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Resumen

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo analizar la experiencia y satisfaccion
de los clientes del servicio Covifactura de la empresa COVINOC S.A. en la ciudad de Bogota, con
el fin de identificar los factores operativos, tecnologicos y comunicacionales que inciden en la
percepciodn del servicio y formular estrategias de fidelizacion. La investigacion se desarrolld bajo
un enfoque cuantitativo, con alcance descriptivo, mediante la aplicacion de una encuesta

estructurada a una muestra de 136 clientes afiliados.

Los resultados evidenciaron que el 99,3 % de los participantes manifestd conocer el
funcionamiento del servicio Covifactura, mientras que el 0,7 % indico no conocerlo. Este hallazgo
permitio establecer que las dificultades percibidas por los usuarios no se relacionan principalmente
con el desconocimiento de la herramienta, sino con aspectos asociados a la experiencia de uso, los
tiempos de respuesta, la comunicacion, la atencion recibida, la carga operativa y el funcionamiento
de la plataforma tecnoldgica. Asimismo, los clientes identificaron como beneficios relevantes la
proteccion de cartera, el control del endeudamiento, el cupo rotativo y el respaldo a la gestion
comercial. No obstante, también sefialaron puntos de friccion como la falta de respuesta oportuna,
la intermitencia de la plataforma web, la alta operatividad de los procesos, la cantidad de

documentacién requerida y las dificultades de contacto mediante algunos canales de atencion.

A partir de estos resultados, se formuld una propuesta de mejora orientada a fortalecer la
fidelizacion y la experiencia del cliente mediante cuatro lineas principales: transformacion
tecnoldgica y digital, implementacion de un modelo de atencidén y seguimiento multicanal,
innovacion y seguridad en los procesos, y fortalecimiento de la comunicacion con los usuarios.
Las estrategias planteadas incluyen la automatizacion de procesos, la optimizacion de la
plataforma digital, el uso de sistemas de seguimiento de solicitudes, la capacitacion de clientes, la
mejora de los tiempos de respuesta y la comunicacion continua con los afiliados, con el propdsito
de reducir fricciones operativas, mejorar la satisfaccion y favorecer la permanencia de los clientes

en el servicio.

Palabras clave: Experiencia del cliente, satisfaccion, Covifactura, servicio, fidelizacion.
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Abstract

The objective of this research study was to analyze the experience and satisfaction of
customers using the Covifactura service provided by COVINOC S.A. in Bogota, with the aim of
identifying the operational, technological, and communication factors that influence perceptions
of the service and developing customer loyalty strategies. The research was conducted using a
quantitative approach with a descriptive scope, through the administration of a structured survey

to a sample of 136 registered customers.

The results showed that 99.3% of participants reported being familiar with how the
Covifactura service works, while 0.7% indicated they were not familiar with it. This finding that
the difficulties perceived by users are not primarily related to a lack of familiarity with the tool,
but rather to aspects associated with the user experience, response times, communication, customer
service, operational workload, and the functioning of the technology platform. Likewise,
customers identified portfolio protection, debt management, revolving credit, and support for
commercial operations as significant benefits. However, they also pointed out areas of friction
such as the lack of timely responses, the intermittent nature of the web platform, the high
operational complexity of the processes, the amount of documentation required, and difficulties in

contacting the company through certain service channels.

Based on these results, an improvement proposal was developed aimed at strengthening
customer loyalty and customer experience through four main areas: technological and digital
transformation; implementation of a multichannel service and follow-up model; innovation and
process security; and strengthening communication with users. The proposed strategies include
process automation, optimization of the digital platform, the use of request tracking systems,
customer training, improved response times, and ongoing communication with members, with the

aim of reducing operational friction, improving satisfaction, and encouraging customer retention.

Keywords: Customer experience, Satisfaction, Covifactura, Service, Loyalty.
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INTRODUCCION

En el contexto actual de globalizacién y transformacion digital, las organizaciones enfrentan
el reto constante de adaptarse a las nuevas dindmicas del mercado, donde el cliente se posiciona
como el eje central de la estrategia empresarial. La creciente competitividad en el sector de
servicios financieros y empresariales ha llevado a que las compaiias no solo se enfoquen en la
eficiencia de sus productos, sino también en la calidad del servicio y la experiencia que ofrecen a
sus usuarios. En este sentido, la experiencia del cliente se ha consolidado como un factor
determinante para la diferenciacion organizacional y la sostenibilidad en el tiempo, al influir
directamente en la percepcion de valor, la satisfaccion y la fidelizacion (Philip Kotler & Keller,

2016).

Desde una perspectiva teorica, la calidad del servicio esta estrechamente relacionada con la
capacidad de la organizacion para cumplir y superar las expectativas del cliente, lo cual implica
no solo la entrega de un servicio funcional, sino también una experiencia integral que considere
aspectos como la atencion, la rapidez en la respuesta y la confiabilidad de los procesos. De acuerdo
con Valarie A. Zeithaml (2013), la percepcion del cliente frente a un servicio se construye a partir
de la comparacion entre sus expectativas previas y el desempefo real del servicio recibido, lo que
impacta significativamente en su nivel de satisfaccion y en su decision de continuar o no con la

organizacion.

En este mismo sentido, la gestion de relaciones con clientes (CRM) se ha convertido en una
herramienta clave para las empresas que buscan fortalecer la fidelizacion y mejorar la experiencia
del usuario. Segin Adridan Payne (2012), la implementacion de estrategias orientadas al
conocimiento del cliente permite a las organizaciones disefiar propuestas de valor mas efectivas,
mejorar la comunicacién y generar relaciones a largo plazo basadas en la confianza y la
satisfaccion. Esto resulta especialmente relevante en sectores donde los servicios dependen de
plataformas tecnoldgicas y procesos operativos complejos, como es el caso de la gestion de

facturacion y riesgo crediticio.

En este contexto, el servicio Covifactura de COVINOC S.A., orientado a la gestién de
facturacion y analisis de riesgo, presenta una serie de deficiencias que afectan la experiencia del
cliente, entre las cuales se destacan problemas en la atencion al usuario, demoras en los tiempos

de respuesta, procesos operativos poco eficientes y fallas en la plataforma tecnologica. Estas

11
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situaciones han generado insatisfaccion en los usuarios y evidencian la necesidad de realizar un
analisis estructurado que permita identificar las causas del problema y proponer estrategias de

mejora orientadas a la fidelizacion del cliente y al fortalecimiento del servicio.

La problematica descrita cobra relevancia en un entorno donde los clientes demandan
servicios agiles, confiables y personalizados, lo que obliga a las organizaciones a optimizar sus
procesos y adoptar herramientas tecnoldgicas que mejoren la eficiencia y la calidad del servicio.
En este sentido, la presente investigacion busca aportar al entendimiento de los factores que
inciden en la experiencia del cliente en el servicio Covifactura, asi como a la formulacion de

estrategias que permitan mejorar la satisfaccion y fortalecer la relacion con los usuarios.

Desde el punto de vista metodoldgico, la investigacion se desarrolla bajo un enfoque
cuantitativo, con un alcance descriptivo, orientado a analizar la percepcion de los clientes frente a
diferentes variables del servicio. Para la recoleccion de informacion se empleod la encuesta como
instrumento principal, aplicada a una muestra de clientes afiliados, lo que permitié obtener datos
relevantes sobre su nivel de satisfaccion, asi como identificar las principales falencias del servicio.
El analisis de la informacion se realiz6 mediante técnicas estadisticas descriptivas, facilitando la

interpretacion de los resultados y la formulacion de conclusiones.

El documento se estructura en apartados organizados conforme a los lineamientos
establecidos por la institucion académica. Inicialmente, se presenta la introduccion, la descripcion
de la empresa COVINOC S.A. y el andlisis de la matriz FODA del servicio Covifactura.
Posteriormente, en el capitulo 1 se desarrolla el planteamiento del problema, incluyendo la
descripcion, la pregunta de investigacion, los objetivos y la justificacion. En el capitulo 2 se expone
el marco de referencia, compuesto por los antecedentes, el marco teorico, el marco normativo y el
marco contextual del servicio Covifactura. En el capitulo 3 se describe la metodologia empleada,
especificando el enfoque, el alcance, la poblacién, la muestra, los instrumentos, los
procedimientos, el analisis de la informacion y las consideraciones éticas. En el capitulo 4 se
presentan las hipotesis y las variables de investigacion. En el capitulo 5 se exponen los resultados,
la matriz de hallazgos y la propuesta de estrategias de mejora para el servicio Covifactura. Luego,
se desarrolla la discusion de los resultados, seguida de las conclusiones y recomendaciones
derivadas del estudio. Finalmente, se incluyen las referencias y los anexos correspondientes. En el

contexto actual, la gestion de la experiencia del cliente se ha convertido en un factor clave para la

12
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competitividad organizacional. Segun Kotler y Keller (2022), las organizaciones deben centrarse
en generar valor para el cliente mediante estrategias que fortalezcan la relacion y la lealtad.
Asimismo, la transformacion digital ha permitido optimizar procesos y mejorar la interaccion con
los usuarios, facilitando una toma de decisiones mas eficiente (Di Vaio et al., 2020). De igual
forma, el uso de tecnologias como la inteligencia artificial y el andlisis de datos contribuye
significativamente a mejorar la experiencia del cliente y la eficiencia operativa (Loureiro et al.,

2021).

COVINOC S.A. es una organizacidon con trayectoria en la prestacion de servicios
especializados orientados a la gestion del riesgo, la administracion de cartera, las soluciones de
informacion y el apoyo a procesos comerciales del sector financiero y empresarial. En este marco,
el servicio Covifactura se configura como una herramienta dirigida a empresas afiliadas que
requieren respaldo en ventas a crédito, control del endeudamiento, proteccion de cartera y gestion
de operaciones mediante recursos digitales. Su inclusion en la investigacion permite contextualizar
el analisis de la experiencia del cliente en un servicio empresarial mediado por tecnologia, en el
cual intervienen procesos operativos, canales de atencion, gestion de informacién y mecanismos

de acompafiamiento al usuario.

A partir del reconocimiento institucional del servicio y del andlisis interno realizado, se
identifican factores asociados con sus fortalezas operativas, entre ellos el respaldo en la gestion de
cartera, el acceso a cupos rotativos y el apoyo al control del riesgo crediticio. No obstante, también
se reconocen aspectos que requieren revision, como la carga operativa de algunos procesos, la
usabilidad de la plataforma, los tiempos de respuesta, la capacitacion de usuarios y la estabilidad
tecnologica. Estos elementos permiten relacionar el contexto organizacional de Covifactura con la
necesidad de analizar la satisfaccion, la comunicacion, la automatizacion y la fidelizacion de los
clientes afiliados.

Figura 1.
Logo de la empresa

G coviNnoc COViFactura

TRANQUILO, NOSOTROS LO APOYAMOS

Nota. Fuente: Covifactura, 2026
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Figura 2.
Organigrama de jerarquia organizacional

ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL COVINOC
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1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.  Descripcion del problema

A nivel internacional, la transformacion digital ha modificado la forma en que las
organizaciones prestan servicios financieros, comerciales y de gestion de cartera. La adopcion de
canales digitales, pagos electronicos, automatizacion de procesos y herramientas de analisis de
datos ha elevado las expectativas de los clientes frente a la rapidez, disponibilidad, seguridad y
personalizacion del servicio; de acuerdo con el Banco Mundial (2022), la expansion de las
soluciones digitales ha transformado el acceso y uso de los servicios financieros, especialmente
después de la pandemia, al incrementar la relevancia de los pagos digitales y de la gestion
financiera mediada por tecnologia; en este contexto, la experiencia del cliente se ha convertido en
un factor determinante para la permanencia y fidelizacion, dado que las organizaciones ya no
compiten unicamente por el producto ofrecido, sino por la calidad de cada interaccion durante el

ciclo del servicio.

De igual manera, Zendesk (2024) sefiala que las empresas enfrentan mayores exigencias en
términos de atencion inmediata, trazabilidad, automatizacion y personalizacion, debido al avance
de la inteligencia artificial, la automatizacion y las expectativas de interacciones mas eficientes
por parte de los usuarios; en el sector financiero, Deloitte (2024) plantea que la transformacion
digital permite mejorar la experiencia del cliente, fortalecer las capacidades internas y elevar la
eficiencia operativa, elementos necesarios para responder a un entorno altamente competitivo; por
tanto, las fallas en tiempos de respuesta, comunicacion, estabilidad tecnologica o seguimiento de
solicitudes pueden afectar la percepcion de valor del servicio y debilitar la relacion entre empresa

y cliente.

En el contexto nacional, Colombia también evidencia una aceleracion en el uso de servicios
digitales, pagos electronicos y plataformas de comercio electronico. La Camara Colombiana de
Comercio Electronico (2025) reportd que el comercio electronico en Colombia crecid 26,7 %
durante 2024, superando los COP 105 billones en ventas y registrando un aumento del 21 % en el
nimero de transacciones. Este comportamiento refleja una mayor dependencia de las empresas y
consumidores frente a plataformas digitales confiables, agiles y seguras; a su vez, Banca de las

Oportunidades y Superintendencia Financiera de Colombia (2024) analizan el acceso y uso de
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productos y servicios financieros en el pais, incluyendo la transaccionalidad y la inclusion
financiera empresarial; estos elementos muestran que las organizaciones colombianas deben

fortalecer sus procesos digitales y su capacidad de respuesta para mantenerse competitivas.

En este escenario, las empresas que ofrecen soluciones asociadas a facturacion, financiacion,
administracion de cartera y control del riesgo crediticio enfrentan el reto de garantizar servicios
oportunos, estables y centrados en el usuario; la digitalizacion no solo implica disponer de una
plataforma tecnoldgica, sino asegurar que el cliente pueda realizar sus procesos con facilidad,
recibir acompafiamiento oportuno y contar con informacion clara para la toma de decisiones
comerciales; cuando existen demoras, reprocesos, fallas de comunicacion o intermitencias
tecnologicas, se genera una brecha entre las expectativas del usuario y la calidad del servicio
recibido, lo cual puede traducirse en insatisfaccion, pérdida de confianza y migracion hacia

alternativas mas agiles del mercado.

En el caso especifico de COVINOC S.A., el servicio Covifactura se orienta a optimizar
procesos de facturacion, validacion de informacion, proteccion de cartera y control del riesgo
crediticio; de acuerdo con COVINOC S.A. (s. f.), Covifactura constituye una herramienta dirigida
a empresas afiliadas que requieren gestionar operaciones comerciales de manera mas eficiente,
proteger su cartera y facilitar procesos relacionados con ventas a crédito; no obstante, a pesar de
los beneficios identificados, se han evidenciado deficiencias que afectan la experiencia del cliente,
principalmente en atencidn al usuario, tiempos de respuesta, seguimiento de solicitudes, carga

operativa, estabilidad tecnologica y claridad de la informacion.

Entre las principales problematicas se identifican demoras en la atencion de solicitudes,
dificultades de comunicacion con los canales de servicio, falta de seguimiento oportuno a los
requerimientos y tiempos de respuesta que no siempre se ajustan a las necesidades comerciales de
los clientes; estas situaciones generan incertidumbre en los usuarios y pueden afectar la toma de
decisiones empresariales, especialmente cuando los procesos requieren agilidad para aprobar
cupos, validar informacion o gestionar operaciones comerciales; asimismo, la alta carga operativa
asociada a procedimientos manuales incrementa la posibilidad de errores, reprocesos y retrasos, lo
cual evidencia la necesidad de fortalecer la automatizacion y la integracion tecnologica del

servicio.

En cuanto a la plataforma tecnologica, se han identificado intermitencias, dificultades de
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navegacion y limitaciones en la integracion de informacion, factores que afectan la continuidad
del servicio y reducen el aprovechamiento de la herramienta; esta situacion resulta critica en un
entorno donde los clientes esperan soluciones digitales estables, intuitivas y disponibles. De
acuerdo con Homburg et al. (2020) y Verhoef et al. (2021), la satisfaccion del usuario esta
determinada por la interaccion de multiples factores a lo largo del servicio, incluyendo procesos

internos, atencion, tecnologia y capacidad de respuesta.

La informacién obtenida mediante la encuesta aplicada a 136 clientes del servicio
Covifactura de COVINOC S.A. en la ciudad de Bogotéd permite complementar la descripcion de
la problematica desde la percepcion directa de los usuarios. Aunque el 99,3 % de los participantes
manifestd conocer el funcionamiento del servicio, los resultados evidencian que las dificultades
no se relacionan principalmente con el desconocimiento de la herramienta, sino con aspectos
asociados a la experiencia de uso, los tiempos de respuesta, la comunicacion, la atencion recibida,
la carga operativa y el funcionamiento de la plataforma tecnologica. Esta situacion permite precisar
que la problemadtica se configura en la interaccion entre el cliente y los diferentes puntos de
contacto del servicio, lo cual coincide con los planteamientos de Lemon y Verhoef (2016), quienes
sefialan que la experiencia del cliente se construye a partir del recorrido completo del usuario y de

la calidad de las interacciones sostenidas con la organizacion.

De manera especifica, los resultados del instrumento muestran que los usuarios identifican
como puntos de friccion la falta de respuesta oportuna, la intermitencia de la plataforma web, la
alta operatividad de los procesos, la cantidad de documentacién requerida y las dificultades de
contacto mediante algunos canales de atencion. Asimismo, dentro de los elementos que podrian
mejorar la experiencia con Covifactura, los participantes sefialaron la optimizacion de los tiempos
de respuesta, la disponibilidad de informacidén mas clara y accesible en el sitio web, la capacitacion
sobre el uso del servicio y una comunicacion mas directa con los ejecutivos. Estos hallazgos se
relacionan con lo propuesto por Zeithaml et al. (2018), quienes explican que la calidad del servicio
se asocia con dimensiones como la confiabilidad, la capacidad de respuesta, la claridad de la

informacion y la seguridad percibida durante la prestacion del servicio.

Por tanto, la problematica central radica en la brecha existente entre el valor potencial del
servicio Covifactura y la experiencia percibida por sus usuarios. Aunque el servicio ofrece

beneficios asociados a la proteccién de cartera, el control del riesgo y el apoyo a la gestion
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comercial, las falencias en atencion, tiempos de respuesta, operatividad y estabilidad tecnologica
limitan su efectividad y pueden afectar la satisfaccion y fidelizacion del cliente; en consecuencia,
resulta necesario analizar de manera integral las causas que inciden en esta problematica, evaluar
su impacto y proponer estrategias orientadas a mejorar la calidad del servicio, optimizar los

procesos y fortalecer la experiencia del cliente en el servicio Covifactura de COVINOC S.A.

1.2. La pregunta de investigacion
(Como una propuesta de estrategias de fidelizacion puede mejorar la experiencia y

satisfaccion de los clientes del servicio Covifactura de COVINOC S.A. en la ciudad de Bogota?

1.3.  Objetivos

1.3.1. General

Generar una propuesta con estrategias de fidelizacion orientadas al fortalecimiento de la
experiencia y satisfaccion de los clientes del servicio Covifactura de COVINOC S.A. en la ciudad
de Bogota, a partir del anélisis de las falencias operativas, tecnologicas y comunicacionales que

inciden en la percepcion del servicio.

1.3.2. Especificos

= Diagnosticar las falencias del servicio Covifactura de COVINOC S.A. en la ciudad de Bogota,
mediante el analisis de la percepcion de los clientes frente a la atencion recibida, los tiempos
de respuesta, la operatividad de los procesos, la comunicacion con la empresa y el
funcionamiento de la plataforma tecnologica, con el proposito de identificar los factores que

afectan la experiencia y satisfaccion del usuario.

= Analizar estrategias de fidelizacion, atencion al cliente y transformacion digital aplicadas en
servicios financieros, plataformas empresariales digitales y procesos de gestion de cartera, con
el fin de reconocer referentes tedricos y practicos que orienten la mejora de la experiencia del

cliente en el servicio Covifactura.

=  Evaluar el nivel de satisfaccion de los clientes del servicio Covifactura de COVINOC S.A. en
la ciudad de Bogota, a partir de la informacion recolectada mediante el instrumento aplicado,

considerando dimensiones asociadas con calidad del servicio, facilidad de uso, canales de

18



FIDELIZACION Y EXPERIENCIA DEL CLIENTE EN COVIFACTURA

atencion, frecuencia de uso, beneficios percibidos y puntos de friccion en la experiencia del

usuario.

* Formular una propuesta de estrategias de fidelizacion para el servicio Covifactura de
COVINOC S.A., con base en las falencias diagnosticadas, los referentes analizados y los
resultados obtenidos en la medicion de satisfaccion, con el proposito de fortalecer la
experiencia del cliente, optimizar los procesos de atencion y favorecer la permanencia de los

usuarios en el servicio.

1.4. Justificacion de la investigacion

La presente investigacion se justifica por la necesidad de generar una propuesta con
estrategias de fidelizacion orientadas al fortalecimiento de la experiencia y satisfaccion de los
clientes del servicio Covifactura de COVINOC S.A. en la ciudad de Bogota. Esta necesidad se
relaciona con las falencias identificadas en el servicio, principalmente en tiempos de respuesta,
atencion al cliente, operatividad de los procesos, comunicacion con los usuarios y funcionamiento
de la plataforma tecnoldgica. Estos aspectos inciden en la percepcion del servicio y en la
permanencia de los clientes, debido a que la experiencia del usuario se configura a partir de los
distintos puntos de contacto que mantiene con la organizacion durante la prestacion del servicio

(Lemon & Verhoef, 2016).

Desde el contexto empresarial, la investigacion adquiere pertinencia debido al crecimiento
de los servicios digitales, financieros y comerciales en Colombia. Segtin la Cdmara Colombiana
de Comercio Electronico (2025), durante 2024 el comercio electrénico en el pais alcanzo ventas
en linea superiores a COP 105 billones, con un crecimiento de 26,7 % frente al afio anterior, ademas
de un incremento de 21 % en el nimero de transacciones. Este comportamiento evidencia una
mayor dependencia de las empresas y consumidores frente a plataformas digitales funcionales,
agiles y seguras, lo cual exige fortalecer los procesos de atencidon, respuesta, seguimiento y

acompanamiento en servicios empresariales como Covifactura.

Asimismo, el Reporte de Inclusion Financiera 2024, elaborado por Banca de las
Oportunidades y la Superintendencia Financiera de Colombia, analiza la evolucion del acceso y
uso de productos financieros en el pais, incluyendo dimensiones relacionadas con cobertura,

transaccionalidad, ahorro, crédito y uso de canales financieros. Este referente permite
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contextualizar la importancia de los servicios que gestionan informacion comercial, crediticiay de
cartera, dado que las organizaciones requieren mecanismos que favorezcan la trazabilidad de los
procesos, la eficiencia operativa y la calidad en la interaccion con los usuarios (Banca de las

Oportunidades & Superintendencia Financiera de Colombia, 2024).

En el plano internacional, la digitalizacion de los servicios financieros ha modificado la
forma en que los usuarios acceden, utilizan y valoran las soluciones empresariales. El Banco
Mundial (2022) sefiala que la pandemia acelero el uso de pagos digitales y servicios financieros
mediados por tecnologia, lo cual incremento la relevancia de contar con plataformas confiables,
accesibles y orientadas a las necesidades del usuario. En este escenario, la investigacion sobre
Covifactura resulta pertinente porque analiza un servicio empresarial que depende de herramientas
digitales, canales de atencidn, validacion de informacién y procesos asociados con crédito,

facturacion y administracion de cartera.

Desde una perspectiva académica, el estudio aporta al analisis de la experiencia del cliente,
la satisfaccion y la fidelizacion en servicios empresariales mediados por tecnologia. La experiencia
del cliente se comprende como un proceso compuesto por multiples interacciones entre el usuario
y la organizacion, por lo que la calidad de cada contacto incide en la percepcion global del servicio
(Lemon & Verhoef, 2016). En relacion con ello, Kotler y Keller (2022) plantean que la satisfaccion
del cliente depende de la correspondencia entre las expectativas previas y el desempefio percibido,
razon por la cual resulta necesario analizar los factores que influyen en la valoracion del servicio

Covifactura por parte de sus usuarios.

De igual manera, la transformacion digital ha generado nuevas exigencias frente a la
disponibilidad, personalizacion, rapidez, seguridad y claridad de los servicios. Zendesk (2024)
identifica la automatizacion, la inteligencia artificial, la gestion de datos y las experiencias digitales
confiables como tendencias relevantes en la gestion contemporéanea de la experiencia del cliente.
Por tanto, la revision de los procesos tecnologicos y de atencion asociados a Covifactura se justifica
en la medida en que permite reconocer oportunidades de mejora relacionadas con la estabilidad de
la plataforma, el seguimiento de solicitudes, la claridad de la informacién y la capacidad de

respuesta frente a los requerimientos de los clientes.

En el ambito organizacional, la investigacion permite generar informacion 1til para la toma

de decisiones relacionadas con la mejora del servicio, la optimizacion de procesos y el
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fortalecimiento de la relacion con los clientes. El analisis de la percepcion de los usuarios de
Covifactura permite reconocer falencias operativas, comunicacionales y tecnologicas, asi como
definir estrategias de fidelizacién sustentadas en datos recolectados mediante el instrumento
aplicado. De esta manera, el estudio aporta elementos para comprender la situacion actual del
servicio y orientar acciones dirigidas a mejorar la atencion, la automatizacion de procesos, la
comunicacion multicanal, la capacitacion de usuarios y el funcionamiento de la plataforma

tecnologica.

Desde el componente practico, los resultados de la investigacion sirven como insumo para
formular una propuesta enfocada en la mejora de la experiencia del cliente en Covifactura. Las
acciones planteadas se relacionan con las necesidades identificadas en el servicio, especialmente
en lo referente a tiempos de respuesta, claridad de la informacién, seguimiento de solicitudes,
facilidad de uso, estabilidad tecnoldgica y acompafiamiento al usuario. Esta orientacion se articula
con los planteamientos de Guerola-Navarro et al. (2021), quienes sefialan que la gestion de
relaciones con clientes contribuye a organizar la informacidn, mejorar la comunicacion y fortalecer

la continuidad de la relacion entre empresa y usuario.

En cuanto al alcance social y comercial, la mejora de un servicio orientado a la gestion de
facturacion, analisis de riesgo, proteccion de cartera y respaldo en ventas a crédito puede favorecer
relaciones comerciales mas claras entre la empresa y sus afiliados. Al tratarse de una herramienta
utilizada por organizaciones que requieren gestionar operaciones de crédito, cupos, cartera y
validacion de informacion, la formulacion de estrategias de fidelizacion permite reducir fricciones
operativas, fortalecer la confianza del cliente y mejorar el aprovechamiento de herramientas

digitales en procesos empresariales mediados por tecnologia.
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2.  MARCO DE REFERENCIA

2.1. Marco de Antecedentes

La ecuacion de busqueda utilizada en la presente revision se orient6 a la identificacion de
estudios relacionados con la experiencia del cliente, la calidad del servicio, la transformacion
digital en servicios financieros y la optimizacion de procesos operativos en entornos empresariales.
Para ello, se emplearon palabras clave como “experiencia del cliente”, “customer experience”,
“calidad del servicio”, “automatizaciéon de procesos”, “transformacion digital en servicios
financieros” y “gestion de relaciones con clientes (CRM)”, combinadas mediante operadores

booleanos AND y OR, con el fin de refinar los resultados y obtener informacion relevante tanto en

el contexto nacional como internacional.

En cuanto a la delimitacion temporal, la revision se centré en investigaciones publicadas
entre los afios 2016 y 2024, con el propoésito de garantizar la actualidad y pertinencia de los
estudios, considerando el acelerado avance de las tecnologias digitales y su impacto en la
prestacion de servicios empresariales. Las bases de datos consultadas incluyeron Scopus®,
ScienceDirect®, Google® Scholar y ResearchGate®, las cuales permitieron acceder a articulos

cientificos, tesis de grado y revisiones bibliograficas de alta calidad académica.

Como primer referente, se destaca el estudio desarrollado por Katherine N. Lemon y Verhoef
(2016), titulado “Understanding customer experience throughout the customer journey”, en el cual
se analiza la experiencia del cliente como un proceso integral que involucra multiples puntos de
contacto entre la empresa y el usuario. Este estudio resalta la importancia de gestionar de manera
eficiente cada interaccion, ya que cualquier deficiencia en los procesos o en la atencién impacta

directamente en la percepcion del servicio y en la fidelizacion del cliente.

Seguidamente, se resalta la investigacion realizada por Valarie A. Zeithaml et al. (2018),
enfocada en la calidad del servicio en entornos digitales. En este estudio se analiza como factores
como la rapidez en la atencion, la confiabilidad del servicio y la capacidad de respuesta influyen
en la satisfaccion del cliente. Los autores concluyen que la eficiencia operativa y la calidad de la
interaccion son determinantes en la percepcion del servicio, lo cual guarda relacion con las

problematicas identificadas en el contexto de Covifactura.

En el ambito de la transformacion digital, se destaca el estudio de Werner Reinartz et al.
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(2019), quienes analizan el impacto de la digitalizacion en la gestion de clientes. La investigacion
evidencia que la implementacion de tecnologias digitales mejora la eficiencia de los procesos,
permite una mayor personalizacion del servicio y fortalece la relacion con los clientes, siempre
que exista una adecuada integracion entre los sistemas tecnologicos y los procesos

organizacionales.

A nivel internacional, es relevante mencionar el estudio de Christian Homburg, Jozi¢ y
Kuehnl (2020), quienes desarrollan un modelo conceptual de la experiencia del cliente en entornos
empresariales. En esta investigacion se establece que la experiencia del cliente estd influenciada
por factores cognitivos, emocionales y sociales, asi como por la calidad de los procesos internos
de la organizacion. Este enfoque permite comprender la importancia de analizar las causas

estructurales que afectan el servicio.

En el contexto latinoamericano, se destaca la investigacion de Gomez y Ramirez (2020), la
cual analiza la implementacion de estrategias de atencion al cliente en empresas de servicios
financieros. El estudio concluye que la falta de estandarizacion de procesos y la baja
automatizacion generan retrasos en la atencion y disminuyen la satisfaccion del cliente, lo cual

coincide con las falencias identificadas en el servicio Covifactura.

Por otra parte, el estudio de Peter C. Verhoef et al. (2021) aborda la transformacion digital y
su impacto en la experiencia del cliente, destacando que las organizaciones deben integrar
tecnologias avanzadas para mejorar la eficiencia operativa y la calidad del servicio. Asimismo, se
resalta que las fallas tecnologicas generan percepciones negativas que afectan la confianza del

usuario, aspecto que se evidencia en los resultados obtenidos en la presente investigacion.

A nivel nacional, se resalta el estudio de Pérez et al. (2021), enfocado en la evaluacion de la
calidad del servicio en empresas del sector financiero en Colombia. Los resultados evidencian que
los principales factores de insatisfaccion estdn relacionados con los tiempos de respuesta, la
atencion al cliente y la eficiencia de los sistemas tecnologicos, lo cual guarda una relacion directa

con la problemadtica analizada en esta investigacion.

Asimismo, se destaca la investigacion de Martinez y Torres (2022), quienes analizan la
influencia de la automatizacion de procesos en la eficiencia operativa de las organizaciones. Los
autores concluyen que la implementacion de herramientas tecnoldgicas permite reducir tiempos

de respuesta, mejorar la precision en los procesos y optimizar la experiencia del cliente.
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Finalmente, el estudio de Rodriguez et al. (2023) aborda la gestion de la experiencia del
cliente en entornos digitales, destacando la importancia de integrar estrategias centradas en el
usuario, el uso de tecnologias digitales y la mejora continua de los procesos. Este estudio resalta
que la satisfaccion del cliente depende de la capacidad de la organizacion para adaptarse a las

necesidades del entorno y ofrecer un servicio eficiente y confiable.

Agarwal, Malik y Gautam (2024) desarrollaron una investigacion orientada al analisis de la
experiencia del cliente y la fidelizacion en servicios de pago digital. En su estudio, los autores
examinaron variables como la confianza, la conveniencia, la calidad de la informacidn, la calidad
del sistema y la calidad del servicio, identificando que la experiencia del usuario incide en la lealtad
hacia las plataformas financieras digitales. Este antecedente se relaciona con el servicio
Covifactura, debido a que permite comprender la importancia de contar con procesos tecnologicos
estables, informacion clara y mecanismos de atencion eficientes para fortalecer la permanencia de

los clientes.

Por su parte, Ibrahim (2025) analizé la influencia de la transformacién digital en la
fidelizacion de clientes dentro del sector bancario, considerando el papel mediador de la
experiencia del cliente. La investigacion evidencio que la incorporacion de herramientas digitales,
la automatizacion y la mejora de los canales de atencion contribuyen a optimizar la interaccion
entre las organizaciones y sus usuarios. Este aporte resulta pertinente para el estudio de
Covifactura, dado que las falencias identificadas en el servicio se relacionan con tiempos de
respuesta, carga operativa, seguimiento de solicitudes y funcionamiento de la plataforma

tecnologica.

J.D. Power (2026), mediante el estudio sobre satisfaccion en banca minorista, examiné
dimensiones asociadas con confianza, atencion recibida, uso de canales digitales, solucion de
problemas y facilidad para realizar operaciones en el canal requerido. Los resultados permiten
reconocer que la satisfaccion del cliente en servicios financieros depende de la capacidad de las
organizaciones para ofrecer respuestas oportunas, procesos simples y plataformas digitales
funcionales. Este antecedente guarda relacion con Covifactura, ya que el servicio requiere
fortalecer la comunicacion, mejorar la experiencia de uso y reducir los puntos de friccion que

afectan la percepcion del usuario.

En conjunto, los antecedentes analizados permiten evidenciar que la experiencia del cliente
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en servicios empresariales estd determinada por la interaccion de factores operativos, tecnologicos
y humanos, los cuales deben ser gestionados de manera integral para garantizar la calidad del
servicio. Asimismo, se identifica que la automatizacion de procesos, la transformacion digital y la
implementacion de estrategias centradas en el cliente constituyen elementos clave para mejorar la
satisfaccion y fidelizacion de los usuarios, lo cual sustenta el desarrollo de la presente investigacion

en el contexto del servicio Covifactura.

2.2. Marco Teorico

La experiencia del cliente se ha consolidado como un factor estratégico en la gestion
organizacional, especialmente en entornos donde los servicios dependen de procesos digitales y
multiples interacciones entre la empresa y el usuario. Este concepto hace referencia al conjunto de
percepciones, emociones y valoraciones que el cliente desarrolla a lo largo de su relacién con la
organizacion, desde el primer contacto hasta la postventa. Segiin Lemon y Verhoef (2016), la
experiencia del cliente es un proceso multidimensional que involucra diversos puntos de contacto,

los cuales influyen directamente en la percepcion del servicio y en la fidelizacion.

En este sentido, la calidad del servicio se constituye como un elemento determinante en la
satisfaccion del cliente, dado que representa el grado en que el servicio cumple o supera las
expectativas del usuario. De acuerdo con Zeithaml et al. (2018), la calidad del servicio se evalia a
partir de dimensiones como la confiabilidad, la capacidad de respuesta, la seguridad y la empatia.
En servicios como Covifactura, donde la gestion de informacion financiera requiere precision y
rapidez, los tiempos de respuesta y la eficiencia operativa son factores criticos que inciden

directamente en la percepcion del cliente.

Por su parte, la satisfaccion del cliente se entiende como el resultado de la comparacion entre
las expectativas previas y el desempefio percibido del servicio. Un alto nivel de satisfaccion no
solo incrementa la probabilidad de recompra, sino que también fortalece la recomendacion del
servicio y reduce la sensibilidad al precio. En este contexto, la satisfaccion se convierte en un

indicador clave para evaluar la calidad del servicio y su impacto en la relacion con el cliente.

La fidelizacion del cliente, a su vez, implica el desarrollo de relaciones a largo plazo basadas
en la confianza, la satisfaccion y el valor percibido. Segun Homburg et al. (2020), la fidelizacién

es el resultado de experiencias positivas sostenidas en el tiempo, lo que exige a las organizaciones
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garantizar consistencia en la calidad del servicio. En el caso de servicios empresariales como
Covifactura, la fidelizacion depende en gran medida de la capacidad de la empresa para ofrecer

respuestas oportunas, procesos eficientes y una atencion efectiva al cliente.

En relacion con lo anterior, la gestion de relaciones con el cliente (CRM) se presenta como
una estrategia fundamental para fortalecer la interaccion entre la empresa y sus usuarios. Este
enfoque permite recopilar, analizar y gestionar informacion relevante sobre los clientes, con el fin
de ofrecer soluciones personalizadas y mejorar la experiencia del servicio. De acuerdo con Payne
(2012), el CRM integra procesos, tecnologia y personas para optimizar la relacion con el cliente y

fomentar su lealtad.

Por otro lado, la transformacion digital ha generado cambios significativos en la prestacion
de servicios, permitiendo la incorporacion de herramientas tecnologicas que optimizan los
procesos y mejoran la interaccion con los usuarios. Segin Verhoef et al. (2021), la digitalizacion
contribuye a la automatizacion de procesos, la reduccion de tiempos de respuesta y la mejora de
la experiencia del cliente. No obstante, las fallas en las plataformas tecnoldgicas pueden generar

percepciones negativas que afectan la confianza del usuario.

En este contexto, la automatizacion de procesos se convierte en un elemento clave para
mejorar la eficiencia operativa, reducir errores y garantizar la calidad del servicio. La
implementacion de soluciones tecnoldgicas permite disminuir la carga operativa y optimizar la
gestion de solicitudes, lo cual resulta fundamental en servicios como Covifactura, donde la agilidad

y la precision son esenciales.

La mejora continua se posiciona como un enfoque estratégico orientado a la optimizacion
permanente de los procesos y servicios. A través de herramientas de analisis, como el diagrama de
Ishikawa, es posible identificar las causas de los problemas y establecer acciones correctivas que
contribuyan a mejorar la experiencia del cliente. En este sentido, la mejora continua permite a las
organizaciones adaptarse a las necesidades del entorno y fortalecer su competitividad en el

mercado.

En articulacion con los ejes conceptuales desarrollados, el marco tedrico permite sustentar
la relacion entre experiencia del cliente, calidad del servicio, satisfaccion, fidelizacion, gestion de
relaciones con el cliente y transformacion digital dentro del servicio Covifactura de COVINOC

S.A. Cada uno de estos conceptos aporta una dimension especifica para comprender la
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problematica investigada, debido a que la percepcion del usuario no depende unicamente del
beneficio financiero ofrecido por la herramienta, sino también de la oportunidad en la atencion, la
claridad de la informacién, la estabilidad tecnoldgica, la trazabilidad de las solicitudes y la
facilidad de uso de los canales disponibles. De esta manera, la revision tedrica se vincula
directamente con los objetivos de la investigacion, al permitir interpretar las falencias identificadas
en el servicio, orientar el analisis de la satisfaccion de los clientes y fundamentar la formulacién
de estrategias de fidelizacion dirigidas al fortalecimiento de la experiencia del usuario en

Covifactura.

2.2.1. Experiencia del cliente en la prestacion de servicios empresariales digitales

Desde una perspectiva tedrica, Becker y Jaakkola (2020) sefialan que la experiencia del
cliente se configura a partir de respuestas cognitivas, emocionales, sensoriales y comportamentales
generadas durante los diferentes puntos de contacto con una organizacion. Por consiguiente, la
experiencia no depende Unicamente del resultado final del servicio, sino también del proceso
mediante el cual el usuario interactiia con la empresa. En el caso de Covifactura, estos puntos de
contacto se relacionan con la plataforma web, los canales de comunicacion, los ejecutivos
comerciales, los procesos de aprobacion, la gestion de solicitudes y la informacién suministrada

durante la prestacion del servicio.

Asimismo, Gerea, Gonzalez-Lopez y Herskovic (2021) plantean que la experiencia del
cliente en entornos digitales requiere coherencia entre los diferentes canales de interaccion. Esta
perspectiva resulta pertinente para el analisis de servicios como Covifactura, debido a que los
usuarios pueden comunicarse mediante WhatsApp, correo electronico, linea telefonica, chatbot,
plataforma web o acompanamiento comercial. En este sentido, la continuidad de la atencidn, la
trazabilidad de los requerimientos y la consistencia de la informacion constituyen elementos

asociados con la percepcion del servicio.

De igual forma, Rahman et al. (2022) explican que la experiencia omnicanal debe analizarse
a partir de dimensiones como accesibilidad, integracion, facilidad de uso y consistencia entre
canales. En relacion con Covifactura, estas dimensiones permiten examinar el grado en que los
medios digitales y los procesos operativos facilitan la gestion de estudios de cupo, solicitudes,
facturacion, seguimiento de requerimientos y consulta de informacion. Por tanto, la experiencia

del cliente puede verse condicionada por la articulacion entre los canales disponibles y la capacidad
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de respuesta de la organizacion.

Por otra parte, Zha et al. (2023) indican que la experiencia del cliente se estructura mediante
la interaccion entre el recorrido del usuario, los puntos de contacto y la percepcion generada frente
al servicio recibido. Bajo esta orientacion, Covifactura puede analizarse como un servicio cuya
experiencia se construye de manera progresiva, desde el conocimiento inicial de la herramienta
hasta su uso frecuente en procesos empresariales asociados con cartera, crédito, facturacion y
control del riesgo. Esta comprension permite relacionar el concepto con las variables evaluadas en
la investigacion, especialmente aquellas vinculadas con satisfaccion, facilidad de wuso,

comunicacion y permanencia del cliente.

En el marco de este estudio, la experiencia del cliente permite sustentar el analisis de las
percepciones obtenidas a través del instrumento aplicado a los usuarios de Covifactura. De manera
especifica, el concepto se articula con los aspectos operativos, tecnoldgicos y relacionales que
inciden en la valoracion del servicio, tales como los tiempos de respuesta, la alta operatividad de
algunos procesos, la intermitencia de la plataforma, la claridad de la informacion y el

acompafiamiento comercial recibido.

En relacion con la presente investigacion, la experiencia del cliente permite comprender la
forma en que los usuarios de Covifactura valoran el servicio a partir de sus interacciones con la
plataforma digital, los canales de comunicacion, los ejecutivos comerciales, los procesos de
aprobacion y el seguimiento de solicitudes. Por consiguiente, este concepto se articula con el
analisis de los puntos de contacto que inciden en la satisfaccion del usuario, especialmente aquellos
relacionados con tiempos de respuesta, claridad de la informacion, facilidad de uso,

acompafiamiento y continuidad en la atencion.

2.2.2. Calidad del servicio y satisfaccion del cliente en entornos empresariales

La calidad del servicio y la satisfaccion del cliente constituyen un eje tedrico necesario para
comprender la forma en que los usuarios valoran los servicios empresariales mediados por
plataformas digitales. En este sentido, Rita et al. (2021) sefialan que la calidad del servicio
electronico se relaciona con la eficiencia del sistema, la disponibilidad de la informacion, la
facilidad de uso y la capacidad de respuesta frente a las necesidades del usuario. Desde esta

perspectiva, el andlisis de Covifactura requiere considerar no solo el resultado del servicio, sino

28



FIDELIZACION Y EXPERIENCIA DEL CLIENTE EN COVIFACTURA

también las condiciones bajo las cuales el cliente interactia con la plataforma, realiza solicitudes,

recibe informacidn y obtiene respuesta por parte de la organizacion.

De acuerdo con Uzir et al. (2021), la satisfaccion del cliente se encuentra asociada con la
percepcion de calidad recibida durante la prestacion del servicio, especialmente cuando el usuario
evalua aspectos como la confianza, la seguridad, la rapidez y la utilidad del servicio. Esta relacion
resulta pertinente para la presente investigacion, dado que los clientes de Covifactura valoran el
servicio a partir de elementos concretos como los tiempos de respuesta, la claridad en la
comunicacion, el seguimiento de solicitudes y la solucion efectiva de sus requerimientos. Por
tanto, la satisfaccion se configura como una variable dependiente de la experiencia acumulada

durante el uso del servicio.

Asimismo, Alalwan (2021) plantea que en los servicios digitales la intencién de uso y la
satisfaccion del cliente dependen de factores vinculados con la calidad tecnologica, la facilidad de
acceso y la confianza generada por el sistema. En el caso de Covifactura, esta perspectiva permite
relacionar la satisfaccion del cliente con el funcionamiento de la plataforma tecnolodgica, la
estabilidad del sistema y la capacidad del servicio para facilitar procesos asociados con estudios
de cupo, gestion de cartera, facturacion y control del riesgo. De esta manera, las fallas operativas

o tecnologicas pueden incidir en la percepcion del usuario frente a la calidad del servicio.

Por otra parte, Mainardes et al. (2023) explican que la satisfaccion del cliente no depende
unicamente del cumplimiento funcional del servicio, sino también de la percepcion de valor
generada durante la interaccion con la organizacion. En este sentido, el servicio Covifactura puede
ser analizado desde la manera en que sus usuarios perciben beneficios como la proteccion de
cartera, el respaldo en ventas a crédito, el control del endeudamiento y el acompafiamiento
comercial. Esta articulacién permite comprender que la calidad del servicio se expresa tanto en la
eficiencia operativa como en la capacidad de generar confianza y utilidad para las empresas

afiliadas.

Finalmente, Moraes y Schaefer (2026) sostienen que la satisfaccion en servicios digitales se
relaciona con la integracion entre tecnologia, atencion y experiencia de uso, debido a que el cliente
evalua el servicio a partir de una combinacion de factores técnicos y relacionales. Esta perspectiva
se articula con la investigacion sobre Covifactura, ya que permite examinar como la plataforma

tecnoldgica, los canales de atencion, la comunicacion con los ejecutivos, la oportunidad en las
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respuestas y la claridad de la informacion influyen en la satisfaccion del cliente. En consecuencia,
el estudio de la calidad del servicio permite sustentar el analisis de las falencias identificadas y

orientar la formulacion de estrategias dirigidas al fortalecimiento de la experiencia del usuario.

En el contexto del servicio Covifactura, la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente
constituyen conceptos necesarios para interpretar la percepcion de los usuarios frente a la atencion
recibida, la oportunidad en las respuestas, la estabilidad de la plataforma, la claridad de la
informacion y la solucién de requerimientos. De esta manera, este eje tedrico se relaciona
directamente con la evaluacion del nivel de satisfaccion de los clientes, debido a que permite
analizar si el desempefio del servicio responde a las expectativas operativas, tecnologicas y

comunicacionales de las empresas afiliadas.

2.2.3. Fidelizacion del cliente en servicios empresariales de gestion financiera

La fidelizacién del cliente constituye un eje tedrico asociado con la permanencia, la
recompra, la recomendacion y la continuidad en el uso de un servicio. Rather (2021) plantea que
la lealtad del cliente se configura a partir de experiencias favorables, confianza y valor percibido
durante la relacion con la organizacion. En el caso de Covifactura, este concepto permite analizar
codmo la atencion recibida, la utilidad del servicio, la proteccion de cartera y la respuesta oportuna

influyen en la disposicion de los clientes para continuar utilizando la herramienta.

De acuerdo con Guerola-Navarro et al. (2021), la fidelizacion se relaciona con la gestion de
relaciones con el cliente, debido a que las organizaciones requieren conocer sus necesidades,
registrar sus interacciones y ofrecer respuestas ajustadas a sus expectativas. Esta perspectiva
resulta pertinente para Covifactura, ya que la permanencia de los usuarios depende de la capacidad
del servicio para mantener canales de comunicacion efectivos, brindar seguimiento a las

solicitudes y fortalecer el acompafiamiento comercial durante el uso de la plataforma.

Asimismo, Khan et al. (2022) sefalan que la satisfaccion, la confianza y el valor percibido
inciden en la intencién de recompra y en la recomendacion del servicio. Desde esta postura, la
fidelizacion en Covifactura puede comprenderse a partir de los beneficios que los clientes
identifican en la proteccion de cartera, el control del riesgo, el cupo rotativo y el respaldo en ventas
a crédito. Por tanto, cuando el servicio responde a las necesidades operativas y financieras de las

empresas afiliadas, se incrementa la posibilidad de continuidad en la relacion comercial.
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Por otra parte, Gao et al. (2023) explican que los programas y mecanismos de fidelizacion
deben generar valor para el cliente, no solo mediante incentivos, sino también mediante
experiencias consistentes, confiables y diferenciadas. En el contexto de Covifactura, esta idea se
articula con la necesidad de fortalecer estrategias orientadas a mejorar la atencion, reducir los
tiempos de respuesta, simplificar procesos y ofrecer informacion clara. De esta manera, la
fidelizacion no depende unicamente de beneficios comerciales, sino también de la calidad de cada

interaccion entre el cliente y el servicio.

Finalmente, Rahman et al. (2025) plantean que la fidelizacién en servicios digitales se
encuentra asociada con la integracion entre experiencia del cliente, calidad tecnologica y
satisfaccion acumulada. Esta relacion permite sustentar el andlisis de Covifactura, dado que la
continuidad de los usuarios puede verse influenciada por la estabilidad de la plataforma, la
facilidad de uso, la agilidad en los procesos y la efectividad de los canales de atencion. En
consecuencia, la fidelizacion del cliente se vincula directamente con la propuesta de estrategias
orientadas a mejorar la experiencia, fortalecer la satisfaccion y favorecer la permanencia de los

afiliados en el servicio.

Para la presente investigacion, la fidelizacion del cliente se vincula con la necesidad de
fortalecer la permanencia, confianza y continuidad de los usuarios en el servicio Covifactura. Este
concepto permite analizar como los beneficios percibidos, la proteccion de cartera, el control del
riesgo, el respaldo en ventas a crédito, la atencidn oportuna y la funcionalidad de los procesos
inciden en la disposicion de los clientes para seguir utilizando el servicio y recomendarlo a otras

empresas.

2.2.4. Gestion de relaciones y comunicacion estratégica

La gestion de relaciones con el cliente, conocida como CRM, constituye un eje tedrico
relevante para comprender la forma en que las organizaciones recopilan, organizan y utilizan la
informacion de sus usuarios con el proposito de mejorar la interaccion, el seguimiento y la
permanencia en el servicio. En el contexto de servicios empresariales mediados por tecnologia, el
CRM permite integrar procesos comerciales, canales de atencion, datos del cliente y mecanismos
de comunicacion, lo cual facilita una gestion mas ordenada de las solicitudes y una respuesta mas

coherente frente a las necesidades del usuario.
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De acuerdo con Liu, Wang y Zhao (2020), el CRM ha evolucionado como un campo de
estudio orientado a comprender la relacion entre empresa, cliente, tecnologia y gestion
organizacional, debido a que permite analizar cdmo las organizaciones administran la informacion
del usuario para mejorar sus procesos de atencion y relacionamiento. Este aporte resulta pertinente
para la presente investigacion, dado que el servicio Covifactura requiere fortalecer la trazabilidad
de las solicitudes, el seguimiento a los requerimientos y la coordinacion entre las areas que

intervienen en la atencion al cliente.

Asimismo, Guerola-Navarro et al. (2021) plantean que el CRM incide en los indicadores de
desempefio organizacional, especialmente cuando se articula con procesos de innovacion,
comunicacion y gestion de informacion. Desde esta perspectiva, el uso de herramientas CRM en
servicios como Covifactura permitiria centralizar datos de los afiliados, registrar interacciones,
identificar necesidades recurrentes y mejorar la oportunidad de respuesta. Por consiguiente, este
concepto se relaciona directamente con las falencias identificadas en la investigacion, asociadas

con tiempos de respuesta, falta de seguimiento y comunicacion poco clara.

Por otra parte, Sigala (2021) permite comprender la importancia de los canales digitales en
la interaccién con los usuarios, especialmente en escenarios donde la prestacion del servicio
depende de medios tecnoldgicos y respuestas oportunas. En el caso de Covifactura, esta
perspectiva se vincula con la necesidad de fortalecer canales como WhatsApp, correo electronico,
chatbot, linea telefonica y ejecutivos de cuenta, debido a que estos medios influyen en la

percepcion del cliente frente a la disponibilidad, claridad y continuidad del servicio.

En relacion con lo anterior, Khan et al. (2022) resaltan la importancia de gestionar la relacion
con el cliente mediante herramientas digitales que permitan mejorar la comunicacion, personalizar
la atencion y fortalecer la experiencia del usuario. Esta contribucion resulta aplicable al analisis de
Covifactura, ya que el servicio requiere mecanismos que permitan reducir reprocesos, organizar
solicitudes, generar alertas y ofrecer informacion clara sobre el estado de los tramites. De esta
manera, el CRM no solo se entiende como una herramienta tecnologica, sino como una estrategia

de gestion orientada a mejorar la relacion entre la empresa y sus clientes.

Finalmente, Wirtz et al. (2025) permiten relacionar la gestion del cliente con el uso de
tecnologias emergentes en servicios empresariales, especialmente en lo referente a automatizacion,

atencion digital y disefio de puntos de contacto. En el servicio Covifactura, esta perspectiva se
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articula con la necesidad de implementar sistemas de seguimiento, canales multicanal y soluciones
digitales que faciliten la comunicacion con los afiliados. Por tanto, el CRM y la comunicacion se
constituyen en conceptos fundamentales para analizar la experiencia del cliente, debido a que
permiten explicar como la gestion organizada de la informacion y la interaccion oportuna inciden

en la satisfaccion, la confianza y la fidelizacion de los usuarios del servicio Covifactura.

En el caso de Covifactura, la gestion de relaciones con el cliente y la comunicacion
estratégica permiten sustentar el andlisis de las falencias asociadas con el seguimiento de
solicitudes, la trazabilidad de los requerimientos, la claridad de la informacién y la coordinacion
entre los canales de atencion. Este eje conceptual resulta relevante porque la experiencia del
usuario depende de la capacidad de la organizacion para registrar, organizar y responder de manera
oportuna a las necesidades de los clientes mediante canales digitales, acompanamiento comercial

y mecanismos de comunicacién continua.

2.2.5. Transformacion digital y automatizacion de procesos en servicios empresariales

La transformacién digital y la automatizacion constituyen un eje teérico relevante para
comprender la manera en que las organizaciones incorporan tecnologias, redisefian procesos y
modifican sus formas de interaccion con los clientes. En el contexto de los servicios empresariales
mediados por plataformas digitales, estos conceptos permiten analizar la relacion entre tecnologia,
eficiencia operativa, tiempos de respuesta, trazabilidad de solicitudes y experiencia del usuario.
Por tanto, su inclusion en el marco tedrico permite sustentar el analisis del servicio Covifactura,
especialmente en lo relacionado con la optimizacion de procesos, la estabilidad tecnologica, la
reduccion de cargas operativas y la implementacion de herramientas digitales orientadas a mejorar

la atencion y la satisfaccion del cliente.

Desde esta perspectiva, Verhoef et al. (2021) explican que la transformacion digital no se
limita a la incorporacion de tecnologias, sino que implica cambios estructurales en la estrategia,
los procesos, la cultura organizacional y la relacion con los clientes. Esta postura resulta pertinente
para el estudio de Covifactura, debido a que el servicio depende de plataformas tecnologicas,
canales digitales y procesos de validacion de informacion que inciden directamente en la
experiencia del usuario. En ese sentido, las dificultades asociadas con tiempos de respuesta,
intermitencias en la plataforma o baja automatizaciéon pueden comprenderse como factores que

afectan la capacidad del servicio para responder a las expectativas actuales del cliente empresarial.
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De igual manera, Hanelt et al. (2021) plantean que la transformacion digital modifica la
logica organizacional al integrar tecnologias digitales en los modelos de operacion y en la gestion
de los procesos internos. Esta contribucion permite relacionar la digitalizacion con la necesidad de
revisar la forma en que se gestionan las solicitudes, la informacion y los flujos operativos dentro
de Covifactura. En consecuencia, la transformacion digital se articula con la investigacion al
permitir analizar si los procesos actuales favorecen una atencion agil, trazable y funcional, o si,

por el contrario, generan reprocesos, demoras y limitaciones en la experiencia del cliente.

Asimismo, Kraus et al. (2022) sefialan que la transformacion digital representa un proceso
de adaptacion empresarial frente a entornos competitivos, tecnoldgicos y comerciales en constante
cambio. Bajo esta perspectiva, la digitalizacion se vincula con la capacidad de las organizaciones
para mejorar su eficiencia, fortalecer su propuesta de valor y responder a nuevas demandas del
mercado. En el caso de Covifactura, este planteamiento permite sustentar la necesidad de
incorporar herramientas como aplicaciones moviles, sistemas de seguimiento, notificaciones
automaticas y mecanismos de firma electronica, debido a que estos recursos pueden facilitar la

gestion de operaciones y disminuir la dependencia de procedimientos manuales.

Por su parte, Gavrila et al. (2023) destacan que la automatizacion y las tecnologias digitales
contribuyen a mejorar la eficiencia organizacional mediante la reduccion de tareas repetitivas, la
optimizacién de recursos y el fortalecimiento de la toma de decisiones basada en informacion. Este
aporte se relaciona con la presente investigacion porque uno de los elementos identificados en el
servicio Covifactura corresponde a la alta carga operativa y a la necesidad de agilizar procesos
relacionados con solicitudes, estudios de cupo, atencion al cliente y seguimiento de
requerimientos. Asi, la automatizacion se convierte en un concepto central para interpretar las

oportunidades de mejora del servicio desde una perspectiva operativa y tecnologica.

Finalmente, Schneider y Kokshagina (2021) analizan la transformacion digital desde la
innovacion organizacional y la capacidad de las empresas para redisefiar sus procesos mediante
tecnologias que generen nuevas formas de interaccion con el cliente. Esta mirada permite
comprender que la automatizacion no solo responde a una necesidad técnica, sino también a una
estrategia de mejora en la relacion entre empresa y usuario. En el caso de Covifactura, este
concepto se articula con la propuesta de fortalecer la plataforma digital, mejorar la comunicacion,

reducir tiempos de respuesta y facilitar la experiencia de uso mediante herramientas tecnologicas
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que permitan mayor trazabilidad, seguridad y eficiencia en la prestacion del servicio.

En esta investigacion, la transformacion digital y la automatizacion de procesos se relacionan
con las necesidades identificadas en Covifactura frente a la reduccion de la carga operativa, la
mejora de los tiempos de respuesta, la estabilidad tecnoldgica, la trazabilidad de solicitudes y la
disminucién de reprocesos. Este eje tedrico permite fundamentar la formulacion de estrategias
orientadas al fortalecimiento de la plataforma digital, la implementacién de herramientas de
seguimiento, la automatizaciéon de actividades recurrentes y la optimizacion de los procesos

asociados a la atencion y gestion del servicio.

2.3. Marco normativo

El marco normativo de la presente investigacion se fundamenta en el conjunto de leyes,
decretos y disposiciones que regulan la proteccion de datos personales, la gestion de la informacion
financiera, el comercio electronico y el uso de tecnologias digitales en Colombia. Estas normativas
son fundamentales para garantizar la legalidad, seguridad y transparencia en la prestacion de
servicios como Covifactura, el cual implica la gestion de informacion sensible de clientes y la

interaccion a través de plataformas tecnoldgicas.

2.3.1. Constitucion Politica de Colombia (1991)

La Constitucion Politica de Colombia establece los principios fundamentales que rigen los
derechos de los ciudadanos, entre ellos el derecho a la intimidad y la proteccion de datos
personales. En particular, el articulo 15 consagra el derecho al habeas data, el cual permite a las
personas conocer, actualizar y rectificar la informacion que se haya recogido sobre ellas en bases

de datos o archivos de entidades publicas o privadas.

Este principio resulta fundamental en el contexto de la presente investigacion, ya que
servicios como Covifactura gestionan informacion financiera y comercial de los clientes, lo que
implica la obligacion de garantizar la confidencialidad, seguridad y uso adecuado de los datos.
Asimismo, este marco constitucional establece la responsabilidad de las organizaciones en el
tratamiento de la informacion, promoviendo précticas transparentes y seguras en la prestacion del

servicio (Asamblea Nacional Constituyente, 1991).
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2.3.2. Ley 1581 de 2012 — Proteccion de datos personales

La Ley 1581 de 2012 constituye el marco general para la proteccion de datos personales en
Colombia, estableciendo los principios, derechos y deberes que deben cumplir las organizaciones
en el tratamiento de la informacién. Esta normativa regula aspectos como la autorizacion del
titular, la finalidad del tratamiento, la seguridad de los datos y los derechos de acceso, correccion

y supresion de la informacion.

En el caso del servicio Covifactura, esta ley adquiere una relevancia significativa, ya que
implica la recoleccion, almacenamiento y procesamiento de datos financieros y comerciales de los
clientes. Por tanto, su cumplimiento es esencial para garantizar la confianza de los usuarios y evitar
riesgos asociados al uso indebido de la informacién. Asimismo, esta normativa exige la
implementacion de politicas de tratamiento de datos y mecanismos de seguridad que protejan la

informacion frente a accesos no autorizados (Congreso de la Republica de Colombia, 2012).

Decreto 1377 de 2013

El Decreto 1377 de 2013 reglamenta parcialmente la Ley 1581 de 2012, estableciendo
lineamientos especificos para la autorizacion del tratamiento de datos personales y la
implementacion de politicas de proteccion de la informacion. Este decreto define las condiciones
bajo las cuales las organizaciones deben obtener el consentimiento de los titulares de los datos y

garantizar el ejercicio de sus derechos.

En este sentido, el decreto refuerza la importancia de la transparencia en el manejo de la
informacion, asi como la responsabilidad de las organizaciones en la proteccion de los datos
personales. Para el servicio Covifactura, el cumplimiento de este decreto es fundamental para
asegurar que la gestion de la informacion se realice de manera ética y legal, contribuyendo a la

confianza del cliente y a la calidad del servicio (Presidencia de la Reptblica de Colombia, 2013).

Ley 1266 de 2008: Habeas Data financiero

La Ley 1266 de 2008 regula el manejo de la informacion financiera, crediticia y comercial
en Colombia, estableciendo disposiciones sobre la recoleccion, almacenamiento y circulacion de
datos en centrales de riesgo. Esta normativa tiene como objetivo garantizar el derecho al habeas
data en el ambito financiero, protegiendo la informacion de los usuarios y promoviendo su uso

responsable.
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Dado que el servicio Covifactura esta relacionado con la gestion de informacion financiera
y comercial, esta ley resulta especialmente relevante, ya que establece los parametros para el
tratamiento adecuado de los datos, la actualizacion de la informacion y la responsabilidad de las
entidades en su manejo. Asimismo, contribuye a fortalecer la confianza de los clientes en el
servicio, al garantizar la transparencia y seguridad en el uso de su informacién (Congreso de la

Republica de Colombia, 2008).

Ley 527 de 1999: Comercio electronico

La Ley 527 de 1999 regula el uso de mensajes de datos, el comercio electronico y las firmas
digitales en Colombia, estableciendo el marco legal para la realizacion de transacciones
electronicas. Esta normativa reconoce la validez juridica de los documentos electronicos y

establece los principios para su uso en el ambito empresarial.

En el contexto del servicio Covifactura, esta ley es fundamental, ya que permite la
realizacion de operaciones digitales de manera segura y legal, facilitando la interaccion entre la
empresa y los clientes a través de plataformas tecnologicas. Asimismo, esta normativa promueve
la modernizacion de los servicios y la adopcion de tecnologias digitales en las organizaciones

(Congreso de la Republica de Colombia, 1999).

Ley 1341 de 2009: Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones (TIC)

La Ley 1341 de 2009 establece el marco general para la regulacion de las Tecnologias de la
Informacién y las Comunicaciones (TIC) en Colombia, promoviendo el acceso, uso y apropiacion
de estas tecnologias en todos los sectores de la economia. Esta ley busca fomentar la innovacion,

la competitividad y el desarrollo tecnoldgico en el pais.

Para servicios como Covifactura, esta normativa resulta clave, ya que impulsa la adopcion
de tecnologias digitales que permiten mejorar la eficiencia operativa, optimizar los procesos y
fortalecer la experiencia del cliente. Asimismo, promueve la calidad en la prestacion de los
servicios y la proteccion de los usuarios en entornos digitales (Congreso de la Republica de

Colombia, 2009).

Ley 1978 de 2019: Modernizacion del sector TIC

La Ley 1978 de 2019 introduce reformas al marco regulatorio de las TIC en Colombia, con
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el objetivo de promover la inversion, la innovacion y el desarrollo de la economia digital. Esta ley
busca mejorar la conectividad, fomentar el uso de tecnologias emergentes y fortalecer la

competitividad del pais en el &ambito digital.

En este sentido, la ley impulsa la transformacion digital de las organizaciones, promoviendo
la adopcion de herramientas tecnologicas que permitan mejorar la calidad de los servicios y la
experiencia del cliente. Para el servicio Covifactura, esta normativa representa una oportunidad
para fortalecer su plataforma tecnoldgica y optimizar sus procesos, contribuyendo a una mejor

atencion al usuario (Congreso de la Republica de Colombia, 2019).

2.4.  Marco contextual del servicio Covifactura

El crédito rotativo se configura como un instrumento financiero orientado a facilitar la
gestion de liquidez en actividades comerciales y empresariales. Este mecanismo permite que
personas naturales o juridicas dispongan de un monto previamente aprobado, el cual puede
utilizarse de manera parcial o total segun las necesidades de financiamiento. A medida que se
realizan pagos sobre el saldo utilizado, el cupo disponible se restablece, lo que permite una
continuidad en las operaciones sin requerir solicitudes adicionales de crédito. En el contexto
empresarial, este tipo de crédito favorece la capacidad de respuesta frente a variaciones de caja,

imprevistos operativos o necesidades de financiacion de corto plazo.

En relacion con lo anterior, el concepto de empresa comprende organizaciones estructuradas
para generar bienes, prestar servicios o desarrollar actividades econdmicas. Estas unidades pueden
clasificarse de acuerdo con su naturaleza juridica, actividad econémica, tamafio corporativo, forma
de propiedad y &mbito de operacion. Esta clasificacion resulta pertinente para el estudio, dado que
el servicio Covifactura se dirige a clientes empresariales con necesidades diferenciadas de gestion

financiera, administracion de cartera, control del riesgo y respaldo en ventas a crédito.

Segin su naturaleza juridica, las empresas pueden constituirse como empresas
unipersonales, sociedades limitadas, sociedades anonimas, sociedades por acciones simplificadas,
cooperativas o asociaciones civiles. Cada modalidad presenta caracteristicas particulares en cuanto
a responsabilidad, administracion, estructura de capital y forma de gestion. En el caso de las
empresas unipersonales, la propiedad recae en una sola persona, quien asume los riesgos y

obligaciones del negocio. Por su parte, las sociedades limitadas y anonimas distribuyen la
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responsabilidad de acuerdo con el capital aportado, mientras que las sociedades por acciones
simplificadas ofrecen mayor flexibilidad administrativa y pueden ser constituidas por uno o varios

SOCi0S.

Asimismo, las cooperativas se organizan mediante la asociacion voluntaria de personas que
buscan satisfacer necesidades comunes bajo principios de colaboracion y participacion. Las
asociaciones civiles, por su parte, se orientan al cumplimiento de fines sociales, culturales,
educativos o comunitarios sin &nimo de lucro. Esta diversidad juridica permite comprender que
los usuarios empresariales de servicios como Covifactura pueden presentar estructuras
organizacionales distintas, lo cual incide en sus procesos de financiacion, facturacion,

administraciéon documental y toma de decisiones comerciales.

Desde la actividad econdmica, las empresas pueden clasificarse en industriales, comerciales,
de servicios y agropecuarias. Las empresas industriales se dedican a la transformacion de materias
primas y produccion de bienes; las comerciales actian como intermediarias en la compra y venta
de productos; las empresas de servicios ofrecen actividades especializadas en sectores como salud,
educacion, transporte, consultoria, tecnologia o gestion empresarial; y las agropecuarias se
relacionan con actividades de agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca. Esta clasificacion
permite reconocer la variedad de sectores que pueden requerir soluciones de respaldo financiero,

proteccion de cartera y analisis de riesgo crediticio.

En cuanto al tamafio corporativo, las empresas pueden agruparse en microempresas,
pequenas empresas, medianas empresas y grandes empresas. Las microempresas suelen contar con
estructuras reducidas y menor niimero de empleados; las pequefias empresas presentan una
organizacion operativa mas amplia; las medianas empresas manejan procesos internos mas
complejos; y las grandes empresas disponen de mayor capacidad financiera, administrativa y
tecnolodgica. Esta diferenciacion es relevante porque las necesidades frente a servicios de crédito,
cupos rotativos, facturacion y administracion de cartera pueden variar segun la dimension

operativa de cada organizacion.

De acuerdo con la forma de propiedad, las empresas pueden ser privadas, publicas, mixtas o
familiares. Las empresas privadas pertenecen a individuos o grupos particulares y orientan su
operacion hacia la generacion de beneficios econdmicos. Las empresas publicas dependen del

Estado y se enfocan en la prestacion de servicios o satisfaccion de necesidades colectivas. Las
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empresas mixtas integran capital publico y privado, mientras que las empresas familiares son
administradas o controladas por miembros de una misma familia. Esta categorizacion permite
comprender las diferencias en los procesos de gestion, financiacion, toma de decisiones y

administracion de riesgos.

Respecto al ambito de operacion, las empresas pueden ser locales, nacionales,
multinacionales o transnacionales. Las empresas locales desarrollan sus actividades en un territorio
delimitado; las nacionales operan dentro de un pais; las multinacionales tienen presencia en varios
mercados internacionales; y las transnacionales extienden sus operaciones a distintos paises,
aunque conservan decisiones estratégicas desde su lugar de origen. Esta clasificacion resulta util
para ubicar el alcance del estudio, ya que la investigacion se centra en clientes del servicio

Covifactura en la ciudad de Bogota.

En este marco contextual, Covifactura se entiende como una plataforma orientada a apoyar
a las empresas afiliadas en la gestion de facturacion, respaldo de cartera y anélisis de riesgo
asociado a ventas de bienes o servicios. El servicio permite acceder a esquemas de pago a plazos
y gestionar procesos de aprobacion mediante herramientas digitales. Ademads, integra funciones
relacionadas con administracion de cartera, seguimiento de facturas y control del endeudamiento
de los clientes, lo cual la convierte en una herramienta vinculada con la gestion comercial y

financiera de las organizaciones afiliadas.

De igual manera, Covifactura se relaciona con procesos de transformacion digital, debido a
que su operacion depende del uso de plataformas tecnoldgicas para la validacion de informacion,
gestion de solicitudes, consulta de cupos y seguimiento de operaciones. En consecuencia, aspectos
como la estabilidad del sistema, la claridad de la informacion, la oportunidad en la atencion y la
facilidad de uso inciden en la experiencia del cliente. Por ello, el analisis del servicio no se limita
a su funcion financiera, sino que también incluye elementos operativos, tecnologicos y

relacionales.

El diagrama de espina de pescado o diagrama de Ishikawa se incorpora como una
herramienta de analisis causa-efecto que permite clasificar los factores que inciden en una
problematica determinada. Su estructura organiza el problema principal en la parte central del
esquema y distribuye las posibles causas en categorias como procesos, tecnologia, recurso

humano, métodos y entorno. Esta herramienta permite examinar de manera ordenada los elementos
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que afectan la experiencia del cliente en el servicio Covifactura.

En el caso de COVINOC S.A. y su servicio Covifactura, el diagrama de espina de pescado
permite relacionar las dificultades del servicio con causas asociadas a la falta de automatizacion,
intermitencias tecnologicas, carga operativa, limitaciones en la atencion al usuario, ausencia de
capacitacion suficiente y factores econdmicos de riesgo. A partir de esta organizacion, se facilita
la identificacion de aspectos que pueden incidir en la satisfaccion del cliente, tales como demoras
en los procesos, errores operativos, dificultades de comunicacion, baja trazabilidad de solicitudes

y percepcion negativa frente al funcionamiento del servicio.
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3. METODOLOGIA

3.1. Enfoque y alcance de la investigacion

La presente investigacion se desarrolla bajo un enfoque cuantitativo, dado que se orienta a
la recoleccion y analisis de datos numéricos obtenidos a través de la aplicacion de encuestas a los
clientes del servicio Covifactura de COVINOC S.A. Este enfoque permite medir la percepcion,
nivel de satisfaccion y experiencia del usuario frente al servicio, facilitando la identificacion de

tendencias y patrones de comportamiento.

El enfoque cuantitativo se caracteriza por el uso de instrumentos estructurados que permiten
obtener informacion objetiva y cuantificable, lo cual contribuye a la validacion de las hipdtesis
planteadas. En este sentido, la investigacion busca analizar variables como la calidad del servicio,
los tiempos de respuesta, la atencion al cliente y la funcionalidad de la plataforma tecnolégica, con

el fin de proponer estrategias de mejora.

3.1.1. Alcance de la investigacion

El alcance de la presente investigacion permite delimitar las condiciones bajo las cuales se
analizara el servicio Covifactura de COVINOC S.A., considerando aspectos temporales,
espaciales, tematicos, metodoldgicos y poblacionales. La investigacion se clasifica como
descriptiva, debido a que se orienta a caracterizar la situacion actual del servicio en relacion con

la experiencia, satisfaccion y percepcion de los clientes actualmente vinculados.

Alcance temporal. Esta investigacion se desarrolla durante el periodo comprendido entre
marzo de 2025 y mayo de 2026, en correspondencia con las asignaturas de Investigacion de
Proyectos I e Investigacion de Proyectos II. Esta delimitacion temporal permite organizar el
proceso investigativo en diferentes fases, relacionadas con la formulacion del problema, la
construccion del marco referencial, el disefio metodologico, la recoleccion de informacion y el

analisis de los datos obtenidos.

Alcance espacial. Este estudio se realiza en la ciudad de Bogot4, Colombia, especificamente
con clientes afiliados al servicio Covifactura de COVINOC S.A. Esta delimitacion espacial
permite centrar el andlisis en un contexto empresarial definido, en el cual se identifican las
percepciones de los clientes frente al funcionamiento del servicio, la atencidon recibida y los

procesos asociados a su uso.
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Alcance tematico. Esta investigacion se centra en la experiencia del cliente, la calidad del
servicio, la fidelizacion, la automatizacion de procesos y el uso de herramientas tecnologicas en la
prestacion del servicio Covifactura. A partir de estos componentes, se busca describir los factores
que inciden en la satisfaccion de los clientes y en la percepcion general del servicio ofrecido por

la empresa.

Unidad y categoria de andlisis

La unidad de andlisis de este estudio comprende a los clientes actualmente vinculados al
servicio Covifactura, pertenecientes a diversos sectores del mercado. Entre estos se incluyen
materiales para la construccion y eléctricos, suministros para la industria, distribuciones
empresariales, sector automotriz y actividades conexas. Este grupo estd conformado por personas
naturales y juridicas que han manifestado insatisfaccion con el servicio, especialmente en aspectos

relacionados con la atencion general.

Como categoria de andlisis se selecciona la descriptiva, ya que permite examinar las razones
asociadas con las manifestaciones de insatisfaccion de los clientes afiliados al servicio Covifactura.
Dichas razones han sido identificadas en diferentes reuniones realizadas de manera virtual y
presencial, lo cual permite reconocer situaciones recurrentes relacionadas con la atencion, la

comunicacion, la gestion del servicio y la experiencia del cliente.

Tipo de estudio o alcance de la investigacion. El presente estudio se desarrolla bajo un
enfoque descriptivo, cuyo propdsito es analizar el estado y comportamiento de las variables
relacionadas con el servicio Covifactura en las empresas vinculadas en la ciudad de Bogota. Para
ello, se empleard una encuesta estructurada con preguntas disefiadas para recopilar informacion
sobre la experiencia del cliente, la calidad percibida del servicio, las dificultades presentadas, el

nivel de satisfaccion y las oportunidades de mejora en los procesos de atencion y gestion.

Fuentes de informacion. Durante el desarrollo de la investigacion se emplearan fuentes de
informacion secundaria, entre ellas el manual operativo de Covifactura, el contrato de servicio y
materiales audiovisuales disponibles en la plataforma, incluidos tutoriales y recursos de
orientacion al usuario. Ademads, como fuente de informacion primaria, se disefiard y aplicara una
encuesta enfocada en recopilar percepciones directas de los clientes sobre la experiencia con el

servicio, sus necesidades y los aspectos que inciden en su satisfaccion.
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En este sentido, el estudio se clasifica como descriptivo, dado que se orienta a caracterizar
la situacion actual del servicio en relacion con la experiencia, satisfaccion y percepcion de los
clientes vinculados en la ciudad de Bogota. Asimismo, esta delimitacion permite organizar el
proceso investigativo a partir de variables asociadas con la calidad del servicio, la atencion al
cliente, los tiempos de respuesta, la comunicacion, la automatizacion de procesos y el uso de
herramientas tecnoldgicas. Por consiguiente, la informacion recolectada puede interpretarse de
manera ordenada en funcién de las condiciones reales de prestacion del servicio y de los factores

que inciden en la valoracion realizada por los usuarios.

La relevancia de la investigacion se fundamenta en la necesidad de identificar los factores
que intervienen en la experiencia y satisfaccion de los clientes del servicio Covifactura, a partir
del analisis de sus percepciones frente al funcionamiento actual de la herramienta. De igual
manera, el alcance definido permite reconocer dificultades operativas, tecnologicas y relacionales
que influyen en la interaccion entre COVINOC S.A. y sus usuarios afiliados. En consecuencia, el
estudio proporciona insumos para la formulacion de estrategias de fidelizacion orientadas al
fortalecimiento de la atencidon, la optimizacion de los procesos internos, la mejora de la

comunicacion con los clientes y el uso eficiente de los recursos digitales asociados al servicio.

3.2. Poblacion y muestra

Para el afio 2025, Covifactura registra un total de 1,500 afiliados a nivel nacional. La
encuesta se aplicard a una muestra representativa de esta poblacion finita, seleccionada
especificamente entre los afiliados que residen en la ciudad de Bogota. Para calcular el tamafio de
la muestra en una poblacidn finita, se aplica la siguiente formula.

_ N,2(1—p)
T e2(N-1)+z2p( — p)

n

En donde:

= nes el tamafio de la muestra.

= N es el tamafio de la poblacion (850 clientes).

= Z es el valor normal correspondiente al nivel de confianza 90% (1,645)

= pes la probabilidad de éxito (se asume como 0.5 ya que no se tiene una estimacion previa).

= ¢es el error de estimacidon maximo aceptado; se establecio en 6.5%.
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Considerando que la base de datos cuenta con 850 clientes vinculados al servicio de
Covifactura, se sustituyen los términos de la ecuacion obteniéndose un tamafio de muestra de 136
clientes.

850 - (1645)20,5 - (1 — 0,5)

= {0,065)7 - (850 — 1) + (1645)2 - 05 - (1 — 0,5) _ -°°

n

Asi, segun la formula de tamafio muestral, la seleccion de 136 clientes resulta adecuada para
el proposito de la presenta investigacion. Se plantea la implementacion de un muestreo aleatorio
simple, con el objetivo de garantizar igualdad de probabilidades en la seleccion de cada cliente,
minimizando asi posibles sesgos en la muestra. No obstante, en caso de que la poblacion esté
compuesta por subgrupos claramente diferenciados, se podria considerar la opcion de un muestreo

estratificado como alternativa.

En principio, los datos obtenidos de esta muestra de 136 clientes serviran para analizar el
desempefio del servicio ofrecido por Covifactura. Este andlisis incluira la identificacion de areas
susceptibles de mejora y la formulacion de estrategias orientadas a su optimizacion. Entre los
aspectos a evaluar se encuentran la frecuencia de uso, los niveles de satisfaccion y los tiempos de
respuesta del servicio. Entre las posibles fuentes de error que podrian influir en los resultados se

identifican las siguientes.

Sesgo en la seleccion de la muestra: Si el proceso de muestreo no es completamente
aleatorio, existe el riesgo de que la muestra no refleje adecuadamente las caracteristicas de toda la

poblacion objetivo.

Falta de respuesta: La ausencia de participacion por parte de algunos individuos en el estudio

podria comprometer la representatividad de los resultados.

Errores en la recopilacion de datos: La obtencion de informacion inexacta o incompleta
podria generar sesgos en las conclusiones. Con el fin de minimizar estos riesgos, se sugiere
implementar medidas de control de calidad tanto en la etapa de seleccion de la muestra como en
el proceso de recopilacion de datos. Esto permitird aumentar la fiabilidad y validez de los

resultados obtenido
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3.2.1. Criterios de selecciéon de los participantes

Los criterios de seleccion de los participantes se definieron con el propoésito de delimitar la
muestra de acuerdo con el alcance espacial, temporal y poblacional de la investigacion. En este
sentido, se establecieron condiciones de inclusion y exclusion orientadas a garantizar que la
informacion recolectada proviniera de clientes con vinculo directo, vigente y reciente con el
servicio Covifactura de COVINOC S.A. en la ciudad de Bogota. Asimismo, esta delimitacion
permite asegurar que las respuestas obtenidas correspondan a usuarios con experiencia suficiente
para valorar aspectos asociados con la atencion recibida, los tiempos de respuesta, la comunicacion
con la empresa, la frecuencia de uso, el funcionamiento de la plataforma tecnologica y el nivel de

satisfaccion frente al servicio.
Criterios de inclusion

Se incluiran en la investigacion los clientes que se encuentren activos en la base de datos del
servicio Covifactura de COVINOC S.A. y que estén registrados dentro de la ciudad de Bogota.
Asimismo, se consideraran los clientes que hayan utilizado el servicio durante el periodo objeto
de estudio, debido a que su experiencia permite analizar aspectos relacionados con la calidad de la

atencion, los tiempos de respuesta, la frecuencia de uso y el nivel de satisfaccion.

De igual manera, podran participar personas naturales o juridicas pertenecientes a los
sectores econdmicos definidos en la investigacion, siempre que mantengan una relacion vigente
con el servicio Covifactura. También se incluirdn aquellos clientes que cuenten con informacion
de contacto actualizada y que acepten voluntariamente diligenciar la encuesta disefiada para la

recoleccion de informacion.
Criterios de exclusion

Se excluiran de la investigacion los clientes que, aunque estén registrados en la base nacional
de Covifactura, no pertenezcan a la ciudad de Bogotd, dado que el alcance espacial del estudio se
limita a este contexto geografico. Asimismo, no se tendran en cuenta los clientes inactivos,

retirados o sin relacion vigente con el servicio al momento de la aplicacion del instrumento.

También se excluirdn los clientes que no hayan utilizado el servicio durante el periodo de
analisis, debido a que no contarian con una experiencia reciente que permita valorar las

condiciones actuales de atencion y funcionamiento. Del mismo modo, se excluiran los registros
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duplicados, incompletos o con datos de contacto desactualizados, asi como las encuestas que sean

diligenciadas de forma parcial, presenten inconsistencias en las respuestas o no cuenten con

aceptacion voluntaria de participacion.

Tabla 1.

Criterios de inclusion y exclusion de los participantes

Tl.p 0 .de Criterio definido

criterio
Clientes activos en la base de datos
del servicio Covifactura de
COVINOC S.A.
Clientes registrados en la ciudad de

Bogota.

Clientes que hayan utilizado el
servicio durante el periodo objeto de

. estudio.
Inclusion

Personas naturales o juridicas
pertenecientes a los sectores
economicos definidos en la
investigacion.

Clientes con informacion de contacto
actualizada.

Clientes que acepten voluntariamente
diligenciar la encuesta.

Clientes registrados en la base
nacional de Covifactura que no
pertenezcan a la ciudad de Bogota.
Clientes inactivos, retirados o sin
relacion vigente con el servicio.

Clientes que no hayan utilizado el
servicio durante el periodo de
analisis.

Registros duplicados, incompletos o
con datos de contacto
desactualizados.

Encuestas diligenciadas de forma
parcial, con inconsistencias o sin
aceptacion voluntaria de
participacion.

Exclusion

Justificacion metodologica

Permite seleccionar participantes con vinculo vigente
con el servicio evaluado.

Responde al alcance espacial definido para la
investigacion.

Garantiza que los participantes cuenten con
experiencia reciente para valorar la atencion, los
tiempos de respuesta, la comunicacion, la plataforma
y el nivel de satisfaccion.

Permite incluir usuarios relacionados con el perfil
empresarial al que se dirige el servicio Covifactura.

Facilita la aplicacion del instrumento y la recoleccion
organizada de la informacion.

Asegura la participacion libre e informada dentro del
proceso de recoleccion de datos.

Mantiene la coherencia con la delimitacion espacial
del estudio.

Evita incluir participantes que no puedan valorar las
condiciones actuales de Covifactura.

Impide incorporar respuestas de usuarios sin
experiencia reciente frente al funcionamiento del
servicio.

Reduce inconsistencias en la base de datos utilizada
para la seleccion de la muestra.

Favorece la calidad, validez y coherencia de la
informacién analizada.

Nota. Elaboracion propia con base en los criterios metodologicos definidos para la seleccion de clientes
participantes del servicio Covifactura de COVINOC S.A. en la ciudad de Bogota.

3.3. Instrumento(s)

El instrumento de recoleccion de informacion empleado en la presente investigacion

corresponde a un cuestionario estructurado, disefiado para recopilar datos cuantificables sobre la
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percepcion de los clientes frente al servicio Covifactura de COVINOC S.A. en la ciudad de Bogota.
Su elaboracion se realizd en coherencia con las variables definidas para el estudio, entre ellas
experiencia del cliente, calidad del servicio, satisfaccion del cliente, eficiencia operativa,
comunicacion con el usuario y uso de herramientas tecnoldgicas. A partir de estas variables, se
formularon preguntas orientadas a identificar la forma en que los usuarios valoran la atencioén
recibida, los tiempos de respuesta, la frecuencia de uso, los beneficios percibidos, los canales de

comunicacion, los puntos de friccion y las oportunidades de mejora del servicio.

En relacion con los indicadores, el cuestionario permitié medir aspectos como conocimiento
del funcionamiento de Covifactura, razones de eleccion del servicio, beneficios percibidos en la
actividad econdémica de los clientes, medio digital preferido para realizar estudios de cupo,
frecuencia de uso del servicio, canales de comunicacion utilizados, elementos que podrian mejorar
la experiencia, puntos de friccion durante el uso de la herramienta, motivos para recomendar el
servicio y areas prioritarias de mejora. Estos indicadores se relacionan directamente con los
objetivos de la investigacion, debido a que permiten diagnosticar falencias, evaluar la satisfaccion

de los clientes y obtener insumos para la formulacion de estrategias de fidelizacion.

El cuestionario estuvo conformado por preguntas cerradas de seleccion unica, preguntas
cerradas de opcion multiple y preguntas con escala tipo Likert. Las preguntas cerradas de seleccion
unica se utilizaron para obtener una sola respuesta entre varias alternativas previamente definidas,
especialmente en aspectos como conocimiento del servicio, frecuencia de uso o preferencia de
canales digitales. Las preguntas cerradas de opcién multiple permitieron que los participantes
seleccionaran varias alternativas cuando la naturaleza de la pregunta lo requeria, por ejemplo, al
identificar beneficios percibidos, puntos de friccion, elementos de mejora o razones para
recomendar Covifactura. Por su parte, las preguntas con escala tipo Likert permitieron medir el
grado de satisfaccion, acuerdo o valoracion de los clientes frente a dimensiones relacionadas con
calidad del servicio, facilidad de uso, atencidon recibida, oportunidad en las respuestas y

funcionamiento de la plataforma tecnologica.

La estructura del instrumento permitid organizar la informacion en categorias de analisis
asociadas con experiencia del cliente, calidad del servicio, satisfaccion, eficiencia operativa,
comunicacion y herramientas tecnoldgicas. De esta manera, las respuestas obtenidas pudieron ser

procesadas mediante estadistica descriptiva, utilizando frecuencias absolutas, porcentajes y
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graficos, lo cual facilito la identificacion de tendencias en la percepcion de los usuarios. Asimismo,
el cuestionario permitid reconocer factores asociados con la satisfaccion del cliente, las

dificultades durante el uso del servicio y las areas que requieren mejora dentro de Covifactura.

El contenido completo del instrumento se encuentra disponible en el Anexo A del presente
documento, donde se presentan las preguntas aplicadas a los clientes participantes y las opciones

de respuesta correspondientes.

3.4. Descripcion de procedimientos

La descripcion de procedimientos establece el paso a paso seguido para la elaboracion,
aplicacion, recoleccion y organizacion de la informacion obtenida mediante la encuesta dirigida a
los clientes del servicio Covifactura de COVINOC S.A. en la ciudad de Bogota. En este caso, el
procedimiento se centrd en un unico instrumento de recoleccion de informacion, correspondiente
a un cuestionario estructurado, disefiado para recopilar datos sobre la experiencia del cliente, la
calidad del servicio, la satisfaccion, la eficiencia operativa, la comunicacion con la empresa y el

uso de herramientas tecnologicas asociadas al servicio.

En primer lugar, se revisaron los objetivos especificos de la investigacion, las variables de
estudio y los indicadores definidos previamente, con el proposito de establecer los aspectos que
debian ser medidos mediante la encuesta. A partir de esta revision, se determinaron dimensiones
relacionadas con conocimiento del servicio, frecuencia de uso, tiempos de respuesta, claridad de
la informacion, canales de comunicacion, facilidad de uso de la plataforma, beneficios percibidos,
puntos de friccion, motivos de recomendacion y areas prioritarias de mejora. Esta etapa permitio
asegurar que cada pregunta del cuestionario estuviera vinculada con los objetivos de la

investigacion y con las condiciones reales del servicio Covifactura.

En segundo lugar, se elabord el cuestionario estructurado, conformado por preguntas
cerradas de seleccion unica, preguntas cerradas de opcion multiple y preguntas con escala tipo
Likert. Las preguntas de seleccion tnica se utilizaron para identificar respuestas puntuales, como
el conocimiento del servicio, la frecuencia de uso o el canal preferido de comunicacion. Las
preguntas de opcion multiple permitieron reconocer varios elementos seleccionados por los
participantes, como beneficios percibidos, puntos de friccidon, aspectos de mejora y razones para

recomendar el servicio. Por su parte, las preguntas con escala tipo Likert permitieron medir la
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valoracion de los clientes frente a aspectos relacionados con satisfaccion, calidad del servicio,

atencion recibida, oportunidad en las respuestas y funcionamiento de la plataforma tecnologica.

En tercer lugar, se reviso la coherencia interna del cuestionario, verificando que las preguntas
fueran claras, comprensibles y acordes con el perfil de los clientes participantes. Para ello, se tuvo
en cuenta que las opciones de respuesta fueran precisas, que no indujeran una respuesta especifica
y que permitieran obtener informacion cuantificable para el andlisis estadistico descriptivo.
Asimismo, se procur6 que el instrumento mantuviera una secuencia ldgica, iniciando con
preguntas generales sobre conocimiento y uso del servicio, y avanzando hacia aspectos especificos
relacionados con beneficios, canales de atencion, dificultades, satisfaccion y oportunidades de

mejora.

En cuarto lugar, se identificaron los participantes a partir de la base de datos de clientes
activos del servicio Covifactura ubicados en la ciudad de Bogota. Esta seleccion se realizod
conforme a los criterios de inclusion y exclusion definidos en el apartado de poblacion y muestra,
considerando clientes con vinculo vigente con el servicio, uso previo o reciente de Covifactura,
informacion de contacto actualizada y aceptacion voluntaria para participar en la investigacion.
De esta manera, se busco que la encuesta fuera aplicada a usuarios con experiencia directa frente

al servicio evaluado.

En quinto lugar, se realiz6 el contacto con los clientes seleccionados mediante los canales
institucionales disponibles, entre ellos correo electronico, WhatsApp, llamada telefonica y
comunicacion a través del ejecutivo de cuenta. Durante este acercamiento se informo el propdsito
académico de la investigacion, el caracter voluntario de la participacion, la confidencialidad de la
informacion suministrada y la finalidad de la encuesta como medio para conocer la percepcion de
los usuarios frente al servicio Covifactura. Esta fase permiti6 establecer una comunicacion inicial

con los participantes y orientar el diligenciamiento del instrumento.

En sexto lugar, se distribuyod el cuestionario por medios digitales, mediante el envio del
enlace de la encuesta a los clientes seleccionados. Esta modalidad facilito el acceso al instrumento,
permitio el diligenciamiento individual y auténomo por parte de los participantes, y favorecid la
recoleccion organizada de las respuestas. El uso de medios digitales también permitio mantener
correspondencia con la naturaleza del servicio analizado, dado que Covifactura opera mediante

plataformas tecnologicas y canales de comunicacion empresarial.
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En séptimo lugar, se recolectaron las respuestas obtenidas a través del formulario digital y
se consolidaron en una base de datos organizada. Posteriormente, se realizé una revision inicial de
la informacién con el fin de identificar registros duplicados, respuestas incompletas,
inconsistencias o formularios que no cumplieran con los criterios definidos para el analisis. Las
encuestas que presentaron errores, ausencia de aceptacion voluntaria o diligenciamiento parcial

fueron excluidas para preservar la coherencia de la informacidn procesada.

En octavo lugar, se depurd la base de datos y se organizaron las respuestas segin las
categorias de andlisis definidas en la investigacion. Las preguntas cerradas fueron clasificadas
mediante frecuencias absolutas y relativas, mientras que las respuestas asociadas con valoracion o
satisfaccion fueron agrupadas de acuerdo con la escala establecida en el cuestionario. Esta
organizacion permitid preparar la informacion para su posterior analisis estadistico descriptivo

mediante tablas, porcentajes y graficos.

Finalmente, los datos organizados fueron utilizados para interpretar la percepcion de los
clientes frente al servicio Covifactura, considerando aspectos como satisfaccion, calidad del
servicio, tiempos de respuesta, canales de comunicacion, uso de herramientas digitales, beneficios
percibidos, puntos de friccion y areas prioritarias de mejora. A partir de este procedimiento, la
informacion recolectada se convirti6 en insumo para el diagndstico de falencias del servicio y para
la formulacion de estrategias de fidelizacion orientadas al fortalecimiento de la experiencia del
cliente.

Tabla 2.
Fases del procedimiento para la aplicacion de la encuesta

Procedimiento . . Proposito dentro de la
Fase . Descripcion del procedimiento g Y
realizado investigacion
Se revisaron los objetivos especificos, las
Revision de variables de estudio y los indicadores .
F biti lacionad ylosin del client Definir los aspectos que
objetivos relacionados con experiencia del cliente . . .
ase )¢ ’ . . 1 Xp . ’ debian ser medidos mediante
1 variables e satisfaccion, calidad del servicio, la encuesta
indicadores comunicacion, eficiencia operativa y '
herramientas tecnologicas.
o Se elaboraron preguntas cerradas de seleccion . .
F Disefio del . ronp ,1%. . la tino Likert Construir un instrumento
. . unica, opcion multiple y escala tipo Like -
2ase cuestionario . pd , lp 3’ atip del ’ coherente con los objetivos y
organizadas segln las dimensiones de . . S
estructurado gan & variables de la investigacion.
estudio.
Revision de Se verifico la claridad de las preguntas, la Garantizar que el cuestionario
Fase '+ rencia del pertinencia de las opciones de respuestay la  fuera comprensible y util para
3 relacion de cada item con los indicadores obtener informacion

instrumento

definidos.

cuantificable.
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Se identificaron clientes activos de

Aplicar la encuesta a usuarios

Fase Selepc;ién de vaifactura ubicadog en ngoté, con vinculo con experiencia directa frente
4 participantes vigente, uso de@ servicio e informacion de al servicio evaluado.
contacto actualizada.
, . . Informar el proposito del
Fase Contacto con los Se coptapto a los clientes mediante co,rre':o estudio, la voluntariedad de la
.y electrénico, WhatsApp, llamada telefonica o icinacion v 1
5 participantes ejecutivo de cuenta partlclpac%or} y la
’ confidencialidad de los datos.
C . . . Facilitar el diligenciamiento
Fase Dlstrlbucwn del Se envio .el.enlace del cuestionario por individual y autonomo de la
6 instrumento medios digitales a los clientes seleccionados. encuesta.
Fase Recoleccion de Se recopilaron las respuestas mediante el Organizar la informacion ’
7 respuestas formulario digital y se consolidaron en una recolectaQa para su revision 'y
base de datos. procesamiento.
Fase Depuracion de la Se rgvisarog regis@os incomp}etos, . Asegurar. la calidad y
g informacién duphcadps, inconsistentes o sin aceptacion f:ohelTenma de los fi"?‘tf’s
voluntaria de participacion. incluidos en el analisis.
Fase Organizacion de Se clasiﬁcaron las respuestas media{lte Prepa}rgr. la infOI:m.aci(’)n para
9 datos frecugnglas, porcentajes, tablas y graficos el ana.hs.ls estadistico
descriptivos. descriptivo.
Se analizaron las tendencias relacionadas con ~ Obtener insumos para
Fase Interpretacion de satisfaccion, experiencia del cliente, tiempos  diagnosticar falencias y
10 resultados de respuesta, canales de comunicacion, formular estrategias de

plataforma y puntos de friccion.

fidelizacion.

Nota. Elaboracion propia con base en el procedimiento metodoldgico definido para la aplicacion de la encuesta
a clientes del servicio Covifactura de COVINOC S.A. en la ciudad de Bogota.
3.5. Analisis de la informacion

El analisis de la informacion se realiz6 a partir de los datos obtenidos mediante la encuesta
aplicada a los clientes del servicio Covifactura de COVINOC S.A. en la ciudad de Bogota.
Inicialmente, las respuestas se consolidaron en una base de datos digital elaborada en Microsoft
Excel, en la cual cada fila correspondi6 a un participante y cada columna representd una pregunta
del cuestionario, una variable de andlisis o un indicador asociado al estudio. Esta organizacion
permitid clasificar la informacion de acuerdo con las dimensiones definidas en la investigacion:
experiencia del cliente, calidad del servicio, satisfaccion, eficiencia operativa, comunicacion con
el usuario y uso de herramientas tecnologicas. Asimismo, la base de datos incluyé campos
relacionados con conocimiento del servicio, frecuencia de uso, beneficios percibidos, canales de

comunicacion, puntos de friccion, motivos de recomendacion y areas prioritarias de mejora.

Posteriormente, se realizo el proceso de limpieza y depuracion de los datos, con el proposito
de verificar la calidad, consistencia y completitud de la informacion recolectada. En esta etapa se

revisaron registros duplicados, respuestas incompletas, formularios diligenciados parcialmente,
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datos inconsistentes y encuestas que no cumplian con los criterios definidos para el analisis. De
igual manera, se verific6 que cada respuesta correspondiera a las opciones establecidas en el
instrumento y que los participantes pertenecieran a la poblacion definida en el estudio. Las
respuestas que no cumplieron con estas condiciones fueron excluidas del procesamiento
estadistico, con el fin de trabajar inicamente con datos validos y coherentes con el objetivo de la

investigacion.

Una vez depurada la base de datos, se procedié a la codificacion de las respuestas. Este
proceso consistio en asignar valores numéricos o categorias especificas a cada opcion de respuesta,
con el fin de facilitar su organizacion, tabulacion y andlisis estadistico. Las preguntas cerradas de
seleccion Unica fueron codificadas mediante categorias excluyentes, por ejemplo: si=1y no =2,
o segun las alternativas definidas en cada pregunta. Las preguntas de opciéon multiple fueron
codificadas mediante variables dicotomicas, asignando el valor 1 cuando el participante selecciond
una alternativa y el valor 0 cuando no la seleccioné. Este tipo de codificacion permitid identificar

la frecuencia de seleccion de cada opcidn sin perder informacidn sobre respuestas multiples.

En el caso de las preguntas con escala tipo Likert, las respuestas fueron organizadas mediante
niveles ordinales de valoracion, lo cual permitié interpretar el grado de satisfaccion, acuerdo o
percepcion de los participantes frente a los aspectos evaluados. De esta manera, los niveles se
clasificaron en categorias como muy bajo, bajo, medio, alto y muy alto, o en niveles equivalentes
segin las opciones incluidas en el cuestionario. Esta codificacion resultdé pertinente porque
permitid ordenar las respuestas de acuerdo con la intensidad de la percepcion del cliente,
facilitando el analisis de tendencias relacionadas con satisfaccion, calidad del servicio, atencion

recibida, oportunidad en las respuestas y funcionamiento de la plataforma tecnologica.

Después de la codificacion, se realizé el analisis estadistico descriptivo de la informacion.
Para las preguntas de seleccion Unica se calcularon frecuencias absolutas y frecuencias relativas,
con el fin de identificar la distribucion de las respuestas en cada categoria. Para las preguntas de
opcion multiple se determind el niumero y porcentaje de participantes que seleccionaron cada
alternativa, lo cual permiti6 reconocer beneficios percibidos, puntos de friccion, elementos de
mejora y razones de recomendacion del servicio. Para las preguntas con escala tipo Likert se
analiz6 la concentracion de respuestas por nivel de valoracion, identificando tendencias en la

percepcion de los clientes frente a la satisfaccion, la calidad del servicio y la experiencia de uso.
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El procesamiento de los datos se realizdo mediante Microsoft Excel, utilizando herramientas
como filtros, formulas, tablas dinamicas, conteos, porcentajes y graficos estadisticos. Este software
permitid organizar la base de datos, depurar respuestas, clasificar variables, calcular frecuencias y
elaborar representaciones graficas para facilitar la interpretacion de los resultados. Ademas, se
realizaron cruces simples entre variables, como frecuencia de uso y satisfaccion, canales de
comunicacion y percepcion de atencion, o puntos de friccion y areas prioritarias de mejora, con el

proposito de identificar relaciones descriptivas entre los componentes evaluados.

Los resultados del andlisis fueron presentados mediante tablas de frecuencia, graficos de
barras, graficos circulares y cuadros descriptivos. Las tablas permitieron organizar numéricamente
las respuestas obtenidas; los graficos de barras facilitaron la comparacion entre categorias; los
graficos circulares mostraron la distribucion porcentual de respuestas en preguntas de seleccion
unica; y los cuadros descriptivos permitieron sintetizar hallazgos relacionados con dificultades,
beneficios percibidos y oportunidades de mejora. De esta manera, la informacion procesada
permitio interpretar las tendencias relacionadas con la satisfaccion del cliente, los tiempos de
respuesta, los canales de comunicacion, los puntos de friccion, el uso de herramientas digitales y

las areas que requieren fortalecimiento dentro del servicio Covifactura.

En este proceso no se empled simulacion de datos ni funciones aleatorias, debido a que el
analisis se realiz6 unicamente con la informacién recolectada mediante la encuesta aplicada a los
clientes participantes. Por tanto, los resultados correspondieron a datos obtenidos directamente del
instrumento de recoleccién y organizados conforme a las variables, indicadores y categorias
definidas en la investigacion. Esta precision permitié mantener coherencia entre la fuente de

informacion, el procedimiento de analisis y la interpretacion de los resultados obtenidos.

3.6. Consideraciones éticas

La presente investigacion contempld principios €ticos relacionados con la participacion
voluntaria, la autonomia de los participantes, la confidencialidad de la informacién y el uso
responsable de los datos suministrados por los clientes del servicio Covifactura de COVINOC S.A.
en la ciudad de Bogotd. Debido a que la recoleccion de informacion se realizd6 mediante una
encuesta dirigida a usuarios del servicio, se establecié como requisito previo la aceptacion de
participacion por parte de cada encuestado, con el fin de dejar constancia de que la informacion

seria suministrada de manera libre, informada y voluntaria.
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Para este proposito, se utilizé un formato de consentimiento informado, incluido en el Anexo
G. Formato de consentimiento informado para la participaciéon en la encuesta, en el cual se
describieron el propdsito académico de la investigacion, el caracter voluntario de la participacion,
la confidencialidad de las respuestas, el tratamiento agrupado de los datos y el uso exclusivo de la
informacion con fines investigativos. Este instrumento de aceptacion permitido informar a los
participantes que no se solicitarian datos sensibles innecesarios, que sus respuestas no serian
presentadas de forma individual y que podian decidir no participar o no continuar con el

diligenciamiento de la encuesta.

Asimismo, el manejo de la informacion se desarrolld bajo criterios de reserva, seguridad y
responsabilidad, considerando que el servicio Covifactura se relaciona con procesos comerciales,
financieros, crediticios y de facturacion. Por esta razon, los datos recolectados fueron organizados
y analizados de manera agregada, evitando la identificacion directa de personas naturales,
empresas afiliadas, funcionarios o clientes especificos. De igual manera, la presentacion de los
resultados se realizdo mediante tablas, porcentajes y graficos descriptivos, lo cual permitié mostrar
tendencias generales sobre la experiencia y satisfaccion de los usuarios sin exponer informacion

particular de los participantes.

El tratamiento de la informacion mantuvo correspondencia con la Ley 1581 de 2012,
relacionada con la proteccion de datos personales en Colombia, y con la Ley 1266 de 2008,
asociada al manejo de informacion financiera, crediticia, comercial y de servicios. En este sentido,
la investigacion consideré principios de finalidad, libertad, confidencialidad, seguridad y
circulacion restringida de la informacion, con el proposito de asegurar que los datos obtenidos
fueran utilizados unicamente para el desarrollo académico del estudio y para el andlisis estadistico

de la percepcion de los clientes frente al servicio Covifactura.

3.6.1. Analisis de consideraciones éticas

El analisis de las consideraciones éticas se centro en verificar que la aplicacion de la encuesta
cumpliera con condiciones minimas de participacion informada, voluntariedad y proteccion de la
informacion. Antes de responder el cuestionario, los participantes recibieron el consentimiento
informado, en el cual se explicé el objetivo de la investigacion, el tipo de informacion solicitada,
el uso académico de los datos, la confidencialidad de las respuestas y la forma en que serian

presentados los resultados. La aceptacion de este consentimiento constituyd el mecanismo de
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autorizacion empleado para la participacion en la encuesta.

De igual manera, se garantizo que la informacion recolectada no fuera utilizada para emitir
sefialamientos individuales sobre clientes, empresas o funcionarios vinculados al servicio
Covifactura. Los datos fueron tratados de forma agrupada y analizados mediante estadistica
descriptiva, utilizando frecuencias, porcentajes, tablas y graficos. Esta forma de presentacion
permitio proteger la identidad de los participantes y conservar el caracter académico del estudio,
debido a que los resultados se orientaron al reconocimiento de tendencias generales sobre
satisfaccion, experiencia del cliente, atencidon recibida, tiempos de respuesta, comunicacion y

funcionamiento de la plataforma tecnologica.

El consentimiento informado incluido en el Anexo G permitié documentar la autorizacion
de los participantes y respaldar el proceso de recoleccion de informacion. Este anexo forma parte
del soporte metodoldgico de la investigacion, ya que evidencia que la encuesta no fue aplicada sin
aceptacion previa y que los participantes fueron informados sobre el uso de sus respuestas.
Ademas, su incorporacion en el documento permite demostrar que el estudio contempldé medidas
de proteccion de datos, confidencialidad y participacion voluntaria durante el proceso

investigativo.
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4. HIPOTESIS

4.1. Variables

4.1.1. Variable independiente

La variable independiente de la presente investigacion corresponde a las estrategias de
fidelizacion y transformacion digital del servicio Covifactura, entendidas como el conjunto de
acciones comerciales, operativas y tecnoldgicas implementadas por la organizacién con el
proposito de mejorar la relacion con los clientes, optimizar los procesos y fortalecer la experiencia

de uso del servicio.

Esta variable incluye dimensiones como la calidad del servicio, la eficiencia operativa, el
uso de herramientas digitales (plataforma y aplicacion con firma electronica), asi como los
mecanismos de comunicacion y seguimiento al cliente. Asimismo, contempla la capacidad de la
organizacion para automatizar procesos y facilitar la gestion de facturas, contribuyendo a una

interaccion mas agil y efectiva.

La importancia de esta variable radica en su influencia directa sobre la percepcion del cliente,
ya que una adecuada implementacion de estrategias de fidelizacion y herramientas digitales
innovadoras permite mejorar significativamente la experiencia del usuario, incrementar su nivel

de satisfaccion y promover el uso continuo del servicio.

4.1.2. Variable dependiente
La variable dependiente corresponde a la experiencia y satisfaccion del cliente en el servicio
Covifactura, la cual se refiere a la percepcion global que tienen los usuarios respecto a la calidad,

eficiencia y valor del servicio recibido.

Esta variable se mide a través de indicadores como el nivel de satisfaccion, la facilidad de
uso de la plataforma, la percepcion de calidad del servicio, la fidelizacion del cliente y la frecuencia
de uso del servicio. De igual manera, incluye aspectos relacionados con la recomendacion del

servicio y la permanencia de los clientes en el tiempo.

La importancia de esta variable radica en que permite evaluar el impacto de las estrategias
implementadas por la organizacion, identificando oportunidades de mejora que contribuyan a

fortalecer la relacion con el cliente, optimizar el servicio y generar valor tanto para la empresa
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COmo para sus usuarios.

Las variables de estudio fueron definidas en funcion de la experiencia del cliente y la
fidelizacion, las cuales fueron operacionalizadas a través de dimensiones e indicadores especificos.

La estructura completa de estas variables se presenta en el Anexo D.

4.2. Planteamiento de hipotesis

El planteamiento de hipotesis en la presente investigacion se fundamenta en teorias
relacionadas con la satisfaccion del cliente, la calidad del servicio y la gestion de relaciones con
los clientes (CRM), las cuales permiten establecer relaciones entre las variables que influyen en la

experiencia del usuario.

De acuerdo con Philip Kotler y Kevin Lane Keller (2016), la satisfaccion del cliente depende
de la comparacién entre las expectativas previas y el desempefio percibido del servicio. En este
sentido, factores como la calidad en la atencion, la rapidez en la respuesta y la eficiencia de los

procesos influyen directamente en la percepcion del usuario.

Por su parte, Richard L. Oliver (2014) plantea que la satisfaccion es una respuesta emocional
del cliente frente al cumplimiento de sus expectativas, lo cual refuerza la importancia de optimizar

los procesos operativos y tecnoldgicos para garantizar experiencias positivas.

Asimismo, la gestion de relaciones con los clientes (CRM) es un elemento clave en la mejora
de la experiencia del usuario. Segun Adrian Payne (2012), la implementacion de estrategias
centradas en el cliente permite fortalecer la fidelizacion y mejorar la calidad del servicio a través

del uso de herramientas tecnoldgicas y procesos automatizados.

En concordancia con lo anterior, autores como Valarie A. Zeithaml, A. Parasuraman y

Leonard L. Berry (1988) destacan que la calidad del servicio esta determinada por dimensiones

Como la confiabilidad, la capacidad de respuesta y la seguridad, las cuales son
fundamentales en la percepcion del cliente. Con base en estos fundamentos teoricos, se establecen

las siguientes hipotesis:

4.2.1. Hipotesis general:
La mejora en los procesos operativos, la implementacion de herramientas de automatizacion,

el fortalecimiento de la atencion al cliente y la optimizacion de la plataforma tecnoldgica en el
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servicio Covifactura de COVINOC S.A. inciden positivamente en la satisfaccion y experiencia de

los clientes.

4.2.2. Hipotesis especificas:
Estas hipotesis seran contrastadas con los resultados obtenidos en la investigacion,
permitiendo validar las relaciones planteadas entre las variables independientes (procesos,

tecnologia, atencion) y la variable dependiente (satisfaccion del cliente).

= Lareduccion en los tiempos de respuesta mejora significativamente la percepcion del servicio

(Kotler & Keller, 2016).

= Laautomatizacién de los procesos operativos incrementa la eficiencia del servicio y disminuye

los errores (Payne, 2012).

= E] fortalecimiento de los canales de comunicacién mejora la relacion entre la empresa y los

usuarios (Zeithaml et al., 1988).

= La estabilidad y facilidad de uso de la plataforma tecnologica influye directamente en la

experiencia del cliente (Oliver, 2014).

= La capacitacion y acompaflamiento al usuario aumentan el nivel de satisfaccion y el uso

adecuado del servicio (Kotler & Keller, 2016).
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5.  RESULTADOS

5.1. Presentacion y analisis descriptivo de los Resultados
Esta pregunta permitid identificar el nivel de conocimiento que tienen los clientes frente al
funcionamiento general del servicio Covifactura. Para ello, se planted la siguiente pregunta:

. Usted conoce como funciona el servicio Covifactura?

Figura 3.
Conocimiento sobre el funcionamiento del servicio Covifactura

® s
@ Nc

Nota. Elaboracion propia.

En principio, como se muestra en la Figura 3 la encuesta sobre la satisfaccion del cliente,
realizada a usuarios de Covifactura, reveld la percepcion del servicio, los beneficios percibidos y
las areas de oportunidad. En este ejercicio, se tienen las respuestas de 136 participantes que
representan una muestra heterogénea de sectores econdmicos y roles administrativos. En efecto,
las respuestas recolectadas comprenden aspectos clave como las razones para elegir el servicio,
los beneficios identificados en su implementacion, las preferencias de comunicacion, las
frecuencias de uso y las posibles mejoras requeridas para optimizar la experiencia del usuario.

Conocimiento y uso del servicio CoviFactura.

Al examinar los resultados de la encuesta reflejados en el grafico presentado, se observa que
el 99.3% de los encuestados manifiestan estar familiarizados con el funcionamiento del servicio
Covifactura, mientras que una minoria marginal, representada por el 0.7%, indica no contar con

este conocimiento.

Esta pregunta permitié reconocer las principales razones que influyen en la eleccion del
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servicio Covifactura por parte de los clientes. Para ello, se plante6 la siguiente pregunta: ;Cuales

son las razones que considero importantes al momento de elegir el servicio Covifactura?

Figura 4.
Razones para elegir el servicio Covifactura

@ Proteccion de cartera

@ Disminuir riesgo

) Aumentar las ventas

@ Facturacion ventas ( crédito )

Nota. Elaboracién propia.

Este alto porcentaje de respuestas afirmativas sugiere una percepcion de amplia comprension
entre los participantes respecto a las operaciones del servicio evaluado como se muestra en la
Figura 4. Este indicador cuantitativo destaca la prevalencia del conocimiento entre los
encuestados, lo que podria estar vinculado con la efectividad de las estrategias de comunicacioén
previamente aplicadas. La proporcion minima de respuestas negativas refleja una incidencia
reducida de desconocimiento en la poblacion analizada, permitiendo interpretar que el alcance del

servicio ha sido mayoritario en términos de percepcion y entendimiento.

Al analizar las razones consideradas mas relevantes al momento de elegir el servicio
Covifactura, se observa que la proteccion de cartera emerge como el factor predominante, lo que
sugiere que los usuarios priorizan la estabilidad en la gestion de sus recursos financieros. Esta
eleccion refuerza la idea de que las empresas buscan garantizar la seguridad de sus activos ante
posibles riesgos asociados a impagos o dificultades financieras. En un segundo nivel de relevancia,
la disminucion del riesgo y el aumento en las ventas aparecen como motivaciones determinantes,
aunque con menor peso. Esto indica que, ademas de proteger su flujo de caja, los usuarios también
valoran herramientas que les permitan gestionar riesgos de manera mas efectiva y, al mismo

tiempo, impulsar el crecimiento en sus ingresos comerciales.
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Finalmente, la facturacidon de ventas a crédito representa una motivaciéon menos destacada
dentro de las opciones planteadas, lo que podria estar relacionado con un menor interés o necesidad
en este tipo de funcionalidad en comparacion con las demds razones. Este panorama permite
identificar como las prioridades de los encuestados estan orientadas principalmente hacia la

mitigacion de riesgos financieros y el fortalecimiento de la estabilidad econdmica.

Esta pregunta permiti6 establecer los beneficios que los clientes perciben en el uso de la
herramienta Covifactura dentro de su actividad econémica. Para ello, se planted la siguiente
pregunta: ;Qué beneficios encuentra en la herramienta Covifactura en la actividad
econémica de su empresa?

Figura S.
Beneficios percibidos del servicio Covifactura en la actividad economica

@ Diariamente

@ Semanalmente

& Mensualmente

@ De acuerdo a necesidad

Nota. Elaboracion propia.

En la Figura 5 se observa la frecuencia con la que los usuarios emplean Covifactura,
mostrando los patrones de uso de la integracion del servicio en sus operaciones diarias. Un grupo
predominante de participantes emplea el servicio de forma diaria, lo que resalta su integracion
como un componente esencial en sus procesos cotidianos, probablemente vinculado a actividades
constantes de gestion financiera o administrativa. Por otro lado, una proporcion importante de
usuarios indica que utiliza el servicio de acuerdo con necesidades especificas, lo que demuestra la
flexibilidad del servicio para adaptarse a escenarios puntuales o situaciones imprevistas. Esta
categoria de uso refleja un enfoque mas personalizado, donde la herramienta se emplea en funcion

de demandas variables y no como parte de un ciclo rutinario.

Adicionalmente, aunque con menor frecuencia, se identifica un grupo de usuarios que
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recurre al servicio de manera semanal o mensual. Este comportamiento sugiere que, en ciertos
contextos, el uso del servicio estd asociado a tareas planificadas, como cierres periodicos,
consolidaciones de informacion o evaluaciones programadas. Esta diversidad en los patrones de
uso pone de manifiesto la capacidad del servicio para ajustarse tanto a dindmicas operativas
continuas como a necesidades especificas, consoliddndose como una solucién versatil que puede

satisfacer una amplia gama de requerimientos dentro de los diferentes modelos de negocio.

Esta pregunta permiti6 identificar el medio digital que mejor se adapta a las necesidades de
los clientes para realizar estudios de cupo. Para ello, se planted la siguiente pregunta: ;Qué medio

digital se adapta mas a su negocio a la hora de realizar los estudios de cupo de sus clientes?

Figura 6.
Medio digital preferido para realizar estudios de cupo

@ Cupo rotativo

@ Aliado estratégico en la
proteccion de cartera

) Control de endeudamiento de
los clientes

@ Uso de plataformas web
Covifactura

Nota. Elaboracion propia

La Figura 6 ilustra los beneficios clave que los usuarios perciben al utilizar Covifactura,
destacando su relevancia para la gestion financiera empresarial. Al evaluar los beneficios
percibidos en la herramienta Covifactura dentro de la actividad econdémica de las empresas, se
observa que un gran numero de usuarios valora su papel como aliado estratégico en la proteccion
de cartera, posiciondndolo como el beneficio mas destacado. Este resultado sugiere que la
herramienta es vista como un soporte fundamental para garantizar la seguridad y estabilidad en la
gestion financiera. Otro beneficio identificado es el control del endeudamiento de los clientes, lo
que refleja la importancia atribuida a la funcionalidad de monitoreo y administracion del riesgo

crediticio.

Adicionalmente, el cupo rotativo es reconocido por algunos participantes como una ventaja,
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evidenciando su utilidad en la optimizacion de los recursos disponibles para operaciones
comerciales. Por ultimo, el uso de plataformas web Covifactura tiene una menor representacion
entre las opciones seleccionadas, indicando que, aunque valorado, su relevancia es secundaria
frente a otros aspectos mas directamente relacionados con la gestion y proteccion financiera. Este
panorama permite apreciar como los beneficios mas destacados estan alineados con las prioridades

financieras y operativas de las empresas participantes.

Esta pregunta permitio conocer la frecuencia con la que los clientes utilizan el servicio
Covifactura en sus procesos empresariales. Para ello, se planted la siguiente pregunta: ;Con qué

frecuencia utiliza el servicio Covifactura?

Figura 7.
Frecuencia de uso del servicio Covifactura

@ \Whatsapp

@ Chatbot

0 Linea telefdnica de apoyo
( 3534324)

@ Correo electrénico ejecutive de
cuenta o servicio al cliente

@ Visita Comercial

Nota. Elaboracidn propia

En la Figura 7 se analizan los canales de comunicaciéon mads utilizados, permitiendo
identificar cudles son los mas efectivos y preferidos por los usuarios. Al analizar las preferencias
de los usuarios respecto a los canales de comunicacion para interactuar con Covifactura, se
identifica que la mayoria opta por herramientas digitales rapidas y accesibles, siendo WhatsApp
el canal mas elegido. Esto refleja la importancia de contar con plataformas que ofrezcan inmediatez
y facilidad de uso en la interaccion. El correo electronico, especificamente dirigido al ejecutivo de
cuenta o servicio al cliente, también ocupa un lugar destacado, indicando que algunos usuarios

valoran la formalidad y trazabilidad que este medio puede ofrecer.

Por otro lado, la linea telefonica de apoyo y el chatbot son seleccionados por una proporcion

menor de participantes, lo que sugiere que estos canales tienen una preferencia limitada frente a
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las opciones mas inmediatas y personalizadas. La visita comercial aparece como la opcion menos
preferida, lo que podria asociarse con un interés reducido en interacciones presenciales,
probablemente debido a dinamicas operativas mds orientadas a soluciones digitales. Este
panorama pone de manifiesto la inclinaciéon hacia canales de comunicacion eficientes,

personalizados y con capacidad de respuesta rapida.

Esta pregunta permitié identificar los canales de comunicacion preferidos por los clientes al
momento de interactuar con el servicio Covifactura. Para ello, se planted la siguiente pregunta:

. Cual es el canal de comunicacion que prefiere a la hora de usar Covifactura?

Figura 8.
Canales de comunicacion preferidos para interactuar con Covifactura

@ Mucha documentacion
. Valor de cupo asignado

Alta operatividad en los
procesos

@ No respuesta oportuna
@ Mo contacto en lineas
telefénicas

@ Intermitencia de la plataforma
web

Nota. Elaboracion propia

La Figura 8 identifica los principales puntos de friccion en la experiencia de los usuarios,
sefalando areas criticas para optimizar la interaccion con el servicio. Al examinar los puntos de
friccion identificados por los usuarios al utilizar el producto Covifactura, se observa que el valor
del cupo asignado destaca como el aspecto mencionado con mayor frecuencia. Este resultado
sugiere que existe una percepcion recurrente sobre la necesidad de ajustar este elemento para
mejorar la experiencia de uso. Asimismo, la alta operatividad requerida en los procesos aparece
como un desafio determinante, lo cual podria estar relacionado con la complejidad percibida en

algunas de las actividades asociadas al servicio.

Por otro lado, aspectos como la falta de respuesta oportuna y la intermitencia de la plataforma
web también son sefialados, lo que indica que ciertos usuarios enfrentan dificultades en términos
de tiempos de respuesta o estabilidad tecnologica. Aunque en menor medida, la abundancia de

documentacién requerida y la ausencia de contacto en las lineas telefonicas son mencionadas como
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elementos que generan insatisfaccion.

Esta pregunta permitio reconocer los elementos que los clientes consideran necesarios para
mejorar su experiencia con el servicio Covifactura. Para ello, se planted la siguiente pregunta:

. Qué elementos considera que podrian mejorar su experiencia con Covifactura?

Figura 9.
Elementos que mejorarian la experiencia con Covifactura

@ Capacitacion sobre el uso del
senvicio

@ Mayor comunicacién con su
ejecutivo
Tiempos de respuesta a sus
solicitudes

@ Informacién mas clara y
accesible del sitio web

Nota. Elaboracion propia

La Figura 9 detalla los elementos que los usuarios consideran prioritarios para mejorar la
experiencia, subrayando la importancia de la accesibilidad y la agilidad. Los elementos que los
usuarios consideran relevantes para mejorar su experiencia con Covifactura, se destaca como
prioridad la optimizacion en los tiempos de respuesta a las solicitudes, lo que refleja la importancia
atribuida a la agilidad en la atencion de sus requerimientos. Este aspecto parece ser fundamental
para garantizar una experiencia mas fluida y eficiente. De manera complementaria, se identifica
una demanda significativa de informacion mas clara y accesible en el sitio web, lo que sugiere la
necesidad de facilitar el acceso a recursos que permitan una interaccidn mds intuitiva con la

plataforma.

Ademas, se menciona la capacitacién sobre el uso del servicio, lo cual indica interés en
contar con herramientas educativas que fortalezcan el entendimiento y aprovechamiento del
sistema. Por otra parte, la comunicacion con los ejecutivos también es sefialada como un area de
mejora, evidenciando que algunos usuarios valoran un contacto mas cercano y personalizado para
atender sus inquietudes o necesidades especificas. En conjunto, estos elementos reflejan un
enfoque hacia el fortalecimiento de la experiencia del usuario mediante mejoras en la

accesibilidad, la interaccion y la capacidad de respuesta del servicio.
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Esta pregunta permitio identificar los principales puntos de friccion que experimentan los
clientes durante el uso del servicio Covifactura. Para ello, se plante6 la siguiente pregunta: ;Qué

puntos de friccion ha encontrado al utilizar el producto Covifactura?

Figura 10.
Puntos de friccion al utilizar el servicio Covifactura

@ Comercial

@ Servicio al cliente
Area de credito

@ Facturacién

@ Area de reclamacion

Nota. Elaboracion propia

La Figura 10 presenta las areas del servicio que los usuarios perciben como prioritarias para
mejorar, ofreciendo una guia clara para las estrategias de optimizacion. Las areas sefialadas por
los usuarios como prioritarias para mejorar la experiencia con el servicio Covifactura, el area de
crédito se identifica como la principal, reflejando la importancia que los participantes atribuyen a
optimizar los procesos relacionados con la gestion crediticia. Esto puede sugerir oportunidades

para revisar y fortalecer las dindmicas asociadas a este ambito.

De manera equilibrada, tanto el servicio al cliente como el area de reclamacion también se
destacan, indicando la relevancia de mejorar la atencion directa y la resolucion de problemas. Este
hallazgo podria estar vinculado a expectativas relacionadas con una interaccion mas eficiente y
soluciones oportunas frente a inconvenientes. Por otro lado, aunque con menor frecuencia, las
areas de facturacidon y comercial son mencionadas, lo que apunta a una percepcion de que estas
funciones, aunque relevantes, podrian requerir ajustes especificos para alinearse mejor con las
necesidades de los usuarios. En conjunto, estos resultados subrayan la necesidad de priorizar
mejoras en aquellas areas que impactan directamente la relacion entre los usuarios y el servicio,

poniendo énfasis en procesos clave como el crédito y la atencion personalizada.
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5.1.1. Experiencia del cliente en Covifactura

Esta pregunta permitié conocer los motivos por los cuales los clientes recomendarian el
servicio Covifactura a otras empresas. Para ello, se plante6 la siguiente pregunta: En caso de
recomendar el servicio Covifactura a otras empresas, ;cual seria el motivo?

Figura 11.
Motivos para recomendar el servicio Covifactura

@ Conocimiento de mercado

@ Alternativa de crecimiento de la
empresa

) Servicio al cliente
@ Acompanamiento Comercial

Nota. Elaboracion propia

En la Figura 11 se exponen los motivos principales por los que los usuarios recomendarian
Covifactura, destacando su valor percibido en términos de trayectoria y atencion personalizada.
Respecto a los motivos por los cuales los usuarios recomendarian el servicio Covifactura a otras
empresas, la alternativa de crecimiento para la empresa emerge como la razon principal. Este
resultado refleja que los participantes perciben el servicio como una herramienta capaz de impulsar
el desarrollo empresarial y generar nuevas oportunidades. El conocimiento de mercado también es
identificado como un motivo relevante, lo que evidencia que el servicio es valorado por su
capacidad para proporcionar informacion estratégica que respalde la toma de decisiones. Por otro
lado, aunque en menor medida, el servicio al cliente y el acompafamiento comercial son
mencionados, lo que indica que la calidad en la atencion y el soporte personalizado son aspectos

considerados al momento de recomendar.

Esta pregunta permiti6 identificar las areas del servicio que los clientes consideran
prioritarias para mejorar la experiencia con Covifactura. Para ello, se plante6 la siguiente pregunta:
.Con cual de las siguientes areas considera que se debe mejorar la experiencia con el

servicio?
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Figura 12.
Areas prioritarias de mejora en el servicio Covifactura

@® APP

@ Pagina web

© Correo electronico

@ Otras opciones digitales

Nota. Elaboracion propia

La Figura 12 muestra las preferencias de los usuarios respecto a los medios digitales para la
gestion de créditos, reflejando su adaptabilidad tecnologica. Los medios digitales que mejor se
adaptan a las necesidades de los negocios para realizar estudios de cupo de sus clientes, se destaca
que la pagina web es percibida como la opcion preferida por una amplia proporcién de los
encuestados. Esto sugiere que este canal ofrece un equilibrio entre accesibilidad, funcionalidad y

facilidad de uso, caracteristicas que parecen alinearse con las expectativas de los usuarios.

Por otro lado, la aplicacion moévil también es identificada como una alternativa significativa,
lo que refleja el interés por soluciones tecnolégicas mas dindmicas y portatiles, especialmente
utiles para operaciones que requieren movilidad o inmediatez. Asimismo, el correo electronico se
posiciona como otra opcion relevante, mostrando que algunos usuarios priorizan medios que

permiten una comunicacion formal y documentada.

Finalmente, aunque en menor medida, otras opciones digitales también son mencionadas,
indicando que ciertos usuarios valoran la flexibilidad y diversidad de herramientas tecnoldgicas
disponibles para adaptarse a sus necesidades especificas. Estos resultados evidencian cémo las
preferencias estan orientadas hacia soluciones practicas, confiables y adaptadas al entorno digital

empresarial.

Las diferentes categorias relevantes para la gestion de servicios de Covifactura. De esta

manera, cada categoria proporciona informacion especifica que refleja las experiencias y
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expectativas de los usuarios, permitiendo una interpretacion estructurada. En primer lugar, en la
categoria de tiempos de respuesta, se observa una tendencia hacia la mejora en la agilidad de los
procesos relacionados con solicitudes y servicios. En particular, la frecuencia de comentarios
asociados con retrasos y demoras destaca la importancia de optimizar los tiempos de atencion para
cumplir con las expectativas de los usuarios, lo cual se traduce en una oportunidad para

perfeccionar los procedimientos operativos.

Por otro lado, en el ambito de la comunicacion, se identifican sugerencias orientadas a
fortalecer los canales y los mecanismos de interaccion con los clientes. En este sentido, destacan
recomendaciones sobre notificaciones previas y mayor claridad en la informacién proporcionada,
lo que indica una oportunidad evidente para mejorar la fluidez en la relacion con los usuarios y, al

mismo tiempo, garantizar un intercambio de informacion mas eficiente.

Asimismo, en cuanto a los procesos y politicas, los comentarios reflejan preocupaciones
relacionadas con la simplificacion de trdmites, la reduccién de requisitos y una mayor
transparencia en las practicas operativas. Por lo tanto, estos aspectos, sefialados de manera
reiterada, sugieren la necesidad de revisar y ajustar ciertos procedimientos internos con el fin de
mejorar la percepcion de los usuarios sobre estos temas. En relacion con los cupos y créditos, los
participantes enfatizan el interés en recibir mayores montos y una evaluacion mas flexible. De este
modo, este punto revela un area de oportunidad para incrementar la satisfaccion del cliente,
ajustando los parametros de asignacion y aprobacion para alinearlos con las necesidades actuales.
Por su parte, la categoria de atencién al cliente resalta aspectos como la necesidad de un
acompafiamiento mas constante y la estabilidad en la asignacion de asesores. A partir de esto, las
observaciones sugieren que el fortalecimiento de la interaccion personal puede influir
positivamente en la percepcion del servicio, promoviendo una experiencia mas consistente para
los usuarios. Ademas, en el caso de facturacion, se sefiala la importancia de garantizar precision y
puntualidad en la emision de documentos. Igualmente, la claridad en los conceptos facturados y la
correcta aplicacion de los pagos representan dareas clave que requieren atencion, dado que

contribuyen de manera directa a la confianza del cliente en el servicio.

En lo que respecta a tecnologia y plataforma, los comentarios evidencian un interés en la
mejora de la conectividad y el desarrollo de herramientas mas avanzadas. Por consiguiente, las

solicitudes de sistemas que faciliten recordatorios y procesos automatizados subrayan la necesidad
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de innovacién continua en este ambito, asegurando que la infraestructura tecnoldgica esté a la
altura de las expectativas. Posteriormente, las respuestas agrupadas en la categoria de satisfaccion
general muestran una percepcion positiva de los servicios ofrecidos. No obstante, dichas respuestas
también evidencian areas especificas de mejora mencionadas en otros apartados, lo cual contribuye
a un entendimiento mas amplio de las expectativas y prioridades de los usuarios. En conclusion,
la integracion de estos hallazgos permite identificar una hoja de ruta clara para optimizar la
operatividad de Covifactura, transformando las necesidades detectadas en acciones concretas que
fortalezcan la fidelizacion y aseguren un estandar de calidad superior en cada punto de contacto

con el cliente.

5.1.2. Matriz de hallazgos del servicio Covifactura
Con el fin de consolidar los resultados obtenidos, se presenta la matriz de hallazgos, la cual

permite identificar las principales problematicas, su interpretacion y el impacto en el servicio

Covifactura (Tabla 2).

Tabla 3.

Matriz de hallazgos del servicio Covifactura

Categoria de

s Hallazgo Evidencia Interoretacion  TPacto en el  Relacion con
anatisis identificado (resultado) P servicio el objetivo
Disminucion
Alto porcentaje Los procesos en }a 5 Identificar
. Demoras en la de clientes operativos no satisfaccion del .
Tiempos de ., o . . falencias en
gestion de insatisfechos con  son eficientes  cliente y 1
respuesta. .. . . , ., 0S Procesos
solicitudes. los tiempos de ni estan percepcion actuales
respuesta. optimizados. negativa del '
servicio.
lientes reportan s ., Baja
Atencidn al Falta de f(‘:alta de respuesta Débil gestion ﬁdjelizaci(')n Evaluar la
l.entmon a seguimiento a oportuna p de la relacion érdida de Y calidad del
cliente. requerimientos. p ay conel cliente. P servicio.
acompafiamiento. confianza.
Inf . Usug?ost Falta de I to d Identificar
nformacion manifiestan L, ncremen .
C L © la(;ao o ?n N estandarizacion . cre entode  portunidades
omunicacion. Iianoco c e 0 confusién e en la eprocesos y de mejora en
completa. procesos y comunicacién,  STores: la atencion.
respuestas.
Fallas en el Reportes de Deficiencia en  Afectacion Analizar el
Plataforma . dificultadesenel la directa en la impacto
, . sistema y . N 160i
tecnologica. lentitud uso de la infraestructura  experiencia del ~ tecnologico
) plataforma. tecnoldgica. cliente. en el servicio.
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Ineficiencia
Procesos operativa y Incremento de ~ Proponer
Falta de . . .
Proce:os automatizacion manuales que dependencia de tiempos de estrategias de
OpCTativos. " generan retrasos.  intervencion gestion. mejora.
humana.
. Resultados La suma de .
Satisfaccié Nivel enzrales con fallalsl impacta Riesgo de Evaluar la
da11slgcci[10n medio/bajo de ‘?e e I v pcic')n pérdida de percepcion
¢l clhiente. satisfaccion. . pereepe clientes. del cliente.
negativa. del servicio.

Gestis Falta de Descoordinacion Procesos Retrasos Identificar
estion 1 integracién entre  en la gestion de fraementados.  re roceso}; debilidades
organizacional. . < solicitudes. g : p : estructurales.

Bajo . No se evidencian ~ Oportunidad o Proponer
Tecnologia y aprovechamiento procesos de Pérdida de estrategias
digitalizaciéon ~ de herramientas  automatizados transformacion  competitividad. o
C . C tecnologicas.
digitales. eficientes. digital.

Nota. Elaboracion propia.
5.2. Propuesta de estrategias de fidelizacion para el servicio Covifactura

5.2.1. Proposicion de parametros y actividades

La propuesta al sector se formula a partir de los resultados obtenidos en la encuesta aplicada
a los usuarios del servicio Covifactura y de la matriz de hallazgos consolidada en el apartado
anterior. Su propdsito consiste en organizar un conjunto de parametros y actividades orientados al
fortalecimiento de la experiencia del cliente, la optimizacion de los procesos operativos, la mejora
de los canales de atencion y el uso estratégico de herramientas tecnologicas en la prestacion del

servicio.

Los parametros propuestos responden a las principales necesidades identificadas en el
analisis descriptivo, especialmente aquellas relacionadas con tiempos de respuesta, claridad de la
informacion, seguimiento de solicitudes, estabilidad de la plataforma, alta operatividad en los
procesos y necesidad de mayor acompafiamiento al usuario. En este sentido, la propuesta se
estructura como una ruta de accion aplicable al servicio Covifactura, en la cual cada estrategia se

relaciona con un hallazgo especifico y con una actividad concreta de mejora.

De igual manera, las actividades planteadas buscan presentar alternativas viables para la

gestion del servicio, considerando recursos humanos, tecnoldgicos, operativos y

comunicacionales. Por tanto, la propuesta no se limita a enunciar acciones generales, sino que

organiza estrategias que pueden implementarse mediante responsables definidos, herramientas
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digitales, procesos de seguimiento, capacitacion al usuario y mecanismos de evaluacion continua.
Desde esta perspectiva, los parametros funcionan como ejes de intervencion para reducir fricciones

en la experiencia del cliente y fortalecer la fidelizacion en el uso del servicio.

5.2.2. Sintesis de la propuesta de mejora

La propuesta de mejora se estructura como una respuesta técnica a los hallazgos
identificados en el analisis de resultados, especialmente frente a las dificultades asociadas con la
atencion al cliente, los tiempos de respuesta, la operatividad de los procesos, la estabilidad
tecnoldgica y la comunicacion con los usuarios. Su alcance se orienta a establecer estrategias
aplicables al servicio Covifactura, con el fin de organizar acciones que permitan mejorar la

experiencia del cliente y fortalecer la relacion entre la empresa y los usuarios afiliados.

En este marco, la propuesta se organiza en tres componentes principales: transformacion
tecnologica y digital, modelo de atencion y seguimiento multicanal, e innovacion y seguridad en
los procesos. Cada componente responde a una necesidad especifica observada en los resultados
y se desarrolla mediante lineamientos, actividades, recursos requeridos y resultados esperados.
Esta organizacidon permite presentar la propuesta como un conjunto de acciones realizables,
sustentadas tanto en la informacion recolectada como en referentes tedricos sobre experiencia del

cliente, transformacion digital, automatizacion y gestion de relaciones con usuarios.

Asimismo, la sintesis de la propuesta permite vincular los resultados de la investigacion con
acciones de mejora orientadas al sector de servicios empresariales digitales. En consecuencia,
Covifactura se analiza como un servicio que requiere integrar herramientas tecnologicas, procesos
operativos simplificados y canales de atencion mas trazables, con el propdsito de responder a las
expectativas actuales de los clientes frente a rapidez, seguridad, claridad de la informacién y

acompainamiento continuo.

5.2.3. Transformacion tecnologica y digital

La estrategia de transformacion tecnologica y digital se plantea a partir de los hallazgos
relacionados con la intermitencia de la plataforma web, la alta operatividad de los procesos y la
necesidad de contar con medios digitales mas agiles para la gestion de estudios de cupo, solicitudes
y seguimiento de operaciones. Los resultados evidencian que los usuarios valoran la disponibilidad

de herramientas digitales, pero también identifican oportunidades de mejora en la estabilidad,
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facilidad de uso, claridad de la informacion y rapidez de la plataforma.

El lineamiento central de esta estrategia consiste en fortalecer la plataforma Covifactura
mediante un redisefo funcional orientado a mejorar la usabilidad, la navegacion, los tiempos de
carga y la trazabilidad de las solicitudes. Para ello, se propone incorporar filtros de blisqueda
avanzada, paneles de consulta para el usuario, notificaciones automaticas, alertas de vencimiento,
seguimiento del estado de los requerimientos y recursos de ayuda integrados dentro de la
plataforma. Estas acciones permitirian disminuir la dependencia de procesos manuales y facilitar

el acceso a informacion actualizada durante la prestacion del servicio.

Para su implementacion se requieren recursos tecnoldgicos, humanos y operativos. Entre
ellos se identifican equipo de desarrollo de software, personal de soporte técnico, analistas de
experiencia de usuario, responsables del area comercial, personal de servicio al cliente y usuarios
piloto para realizar pruebas funcionales. Ademas, se requiere presupuesto para actualizacion
tecnologica, pruebas de rendimiento, validacion de seguridad, capacitacion interna y elaboracion
de guias de uso. De acuerdo con Verhoef et al. (2021), la transformacion digital permite mejorar
la experiencia del cliente cuando las tecnologias se articulan con los procesos internos y con las

necesidades reales de los usuarios.

Las actividades propuestas incluyen el diagndstico técnico de la plataforma actual, la
identificacion de los puntos de friccion mas frecuentes, el redisefio de la interfaz, 1a automatizacion
de notificaciones, la integracion de modulos de seguimiento y la realizacion de pruebas piloto con
clientes seleccionados. Como resultado esperado, se proyecta una mejora en la facilidad de uso,
reduccion de tiempos operativos, mayor claridad en la consulta de informacion y disminucion de

solicitudes repetitivas derivadas de falta de trazabilidad.

5.2.4. Modelo de atencion y seguimiento multicanal

La estrategia de atencion y seguimiento multicanal se fundamenta en los resultados que
evidencian la preferencia de los usuarios por canales digitales rapidos, especialmente WhatsApp
y correo electronico, asi como en los hallazgos asociados con falta de respuesta oportuna, ausencia
de seguimiento y necesidad de mayor comunicacion con los ejecutivos. Estos elementos muestran
que la experiencia del cliente no depende unicamente del funcionamiento de la plataforma, sino

también de la capacidad de la organizacion para brindar atencion continua, clara y trazable.
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El lineamiento principal de esta estrategia consiste en implementar un modelo de atencion
multicanal que integre los diferentes medios utilizados por los clientes, tales como WhatsApp,
correo electronico, linea telefonica, chatbot, plataforma web y acompafiamiento comercial. Para
ello, se propone adoptar un sistema de gestion de solicitudes tipo ticketing, mediante el cual cada
requerimiento pueda ser registrado, clasificado, asignado, monitoreado y cerrado con evidencia de
atencion. Esta herramienta permitiria reducir la dispersion de solicitudes y mejorar la trazabilidad

de los procesos de respuesta.

Los recursos necesarios para esta estrategia comprenden una plataforma de gestion de casos,
personal capacitado en atencion al cliente, protocolos de respuesta, matriz de tiempos maximos de
atencion, responsables por area y reportes periddicos de seguimiento. Asimismo, se requiere
capacitar al equipo comercial y de servicio al cliente en el uso del sistema, clasificacion de
requerimientos, comunicacion escrita, atencion digital y seguimiento posterior a la solucion. Segun
Guerola-Navarro et al. (2021), la gestion de relaciones con clientes mediante herramientas CRM
contribuye a fortalecer la fidelizacion, ya que permite organizar la informacion, personalizar la

atencion y mejorar la continuidad de la relacion con el usuario.

Las actividades propuestas incluyen la estandarizacion de canales de atencidn, la creacion
de categorias de solicitudes, la asignacion de responsables por tipo de requerimiento, la definicion
de tiempos de respuesta, el envio de notificaciones sobre el estado del caso y la medicion periddica
de satisfaccion posterior a la atencion. Como resultado esperado, se proyecta una reduccion en los
tiempos de respuesta, mayor claridad en la comunicacién, disminucion de reprocesos y

fortalecimiento del acompafiamiento al cliente durante el uso del servicio Covifactura.

5.2.5. Innovacion y seguridad en los procesos

La estrategia de innovacion y seguridad en los procesos se plantea a partir de los hallazgos
relacionados con la alta carga operativa, la cantidad de documentacion solicitada, las demoras en
solicitudes de crédito y la necesidad de contar con herramientas digitales que faciliten la
vinculaciéon y gestion de nuevos clientes. En este sentido, la propuesta contempla Ila
implementacion de una aplicacion movil o modulo digital con firma electronica, orientado a

simplificar procesos, reducir tramites manuales y fortalecer la seguridad documental.

El lineamiento central de esta estrategia consiste en digitalizar actividades criticas del
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servicio Covifactura, especialmente aquellas vinculadas con estudios de cupo, validacion de
informacion, recepcion documental, aceptacion de condiciones y formalizacion de solicitudes. La
incorporacion de firma electronica permitiria agilizar la aprobacion de procesos, reducir tiempos
de vinculacion, disminuir errores por digitacion o documentacion incompleta y garantizar mayor

trazabilidad sobre las acciones realizadas por clientes y funcionarios.

Para la implementacion de esta estrategia se requieren recursos tecnoldgicos, juridicos y
administrativos. Entre ellos se identifican desarrollo o adaptacion de una aplicacion movil,
integracion con sistemas internos, proveedor de firma electronica, validacion juridica del
mecanismo utilizado, protocolos de seguridad de la informacion, pruebas de autenticacion,
capacitacion a usuarios y acompafiamiento técnico durante la fase inicial. Esta estrategia se
relaciona con la Ley 527 de 1999, la cual reconoce la validez juridica de los mensajes de datos y
las firmas digitales en Colombia, y con los planteamientos de Verhoef et al. (2021), quienes indican
que la digitalizacion de procesos puede mejorar la eficiencia operativa y la experiencia del cliente

cuando se implementa de forma integrada.

Las actividades propuestas incluyen el levantamiento de procesos susceptibles de
digitalizacion, el disefio del flujo de vinculacion digital, la integracion de la firma electronica, la
creacion de formularios inteligentes, la validacion de documentos en linea, la generacion de alertas
automaticas y la implementacion de pruebas piloto con usuarios activos. Como resultado esperado,
se proyecta una reduccion en la carga operativa, mayor seguridad documental, agilidad en la
vinculacion de clientes, disminucion de reprocesos y mejora en la percepcion del servicio por parte

de los usuarios.

5.2.6. Fortalecimiento de la Comunicacion y Fidelizacion

La estrategia de fortalecimiento de la comunicacion y fidelizacion se plantea a partir de los
hallazgos relacionados con la necesidad de mayor claridad en la informacion, acompafiamiento
comercial, capacitacion sobre el uso del servicio y seguimiento posterior a las solicitudes. Los
resultados evidencian que los usuarios requieren canales de comunicacién consistentes,
informacion accesible y mecanismos de relacion que favorezcan la permanencia en el servicio
Covifactura. En este sentido, el lineamiento central de la estrategia consiste en organizar un modelo
de comunicacion continua con los clientes, orientado a informar, capacitar, resolver inquietudes y

mantener una relacion activa con los usuarios afiliados. Para ello, se propone desarrollar piezas
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informativas, tutoriales digitales, guias rapidas de uso, sesiones virtuales periddicas, boletines de
actualizacion del servicio y mensajes preventivos sobre cambios en cupos, procesos, facturacion o
condiciones operativas. Estas acciones permitirian reducir dudas frecuentes, disminuir reprocesos

y mejorar el aprovechamiento de la herramienta por parte de los clientes.

Para la implementacion de esta estrategia se requieren recursos humanos, comunicacionales
y tecnologicos, entre ellos personal de servicio al cliente, equipo comercial, area de
comunicaciones, disefiadores de material instructivo, plataforma de envio de correos masivos,
canal de WhatsApp corporativo, repositorio digital de tutoriales y sistema de medicion de
satisfaccion. Las actividades propuestas incluyen la creacion de un calendario mensual de
comunicacion, el disefio de contenidos de capacitacion, la aplicacion periddica de encuestas de
satisfaccion, el seguimiento a clientes con baja frecuencia de uso, la identificacion de necesidades
recurrentes y la estructuracion de beneficios para usuarios activos. De acuerdo con Kotler y Keller
(2022), la fidelizacion se fortalece cuando la organizacion genera valor constante para el cliente y
mantiene relaciones sostenidas mediante experiencias satisfactorias y comunicacion
pertinente.Como resultado esperado, esta estrategia busca fortalecer la relacion entre Covifactura
y sus usuarios mediante una comunicacion mas clara, mayor acompanamiento, reduccion de dudas
operativas, mejora en la percepcion del servicio y aumento en la permanencia del cliente.
Tabla 4.
Parametros y actividades aplicables

Parametro Actividades aplicables Descripcion Resultado esperado

Adecuar la plataforma

Redisefio de interfaz para que sea mas Mayor usabilidad
Optimizacion de la implementacion de filtros y
plataforma digital avanzados mejora en tiempos de intuitiva, rapida y facil reduccion de

Automatizacion de
procesos

Implementacion de
App con firma
electronica

carga

Implementacion de notificaciones
automaticas alertas de
vencimientos seguimiento
automatico de solicitudes

Desarrollo de aplicacion movil
integracion de firma digital
digitalizacion de vinculacion de
clientes

tiempos de usar por los operativos
afiliados

Reducir la carga operativa manual y
Disminucién de errores mejorar el control
de y mayor eficiencia tiempos por parte del
cliente

Facilitar el proceso de

Incremento en ventas y vinculacion de
nuevos mejora en la clientes de manera agil
experiencia del cliente y segura
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Mejora en la atencion
al cliente

Comunicacion y
capacitacion

Seguimiento y mejora
continua

Estrategias de
fidelizacion

Nota. Elaboracion Propia

Implementacion de soporte
multicanal capacitacion del equipo
sistema de tickets

Creacion de tutoriales
videoconferencias mensuales
Centro de ayuda en linea

Encuestas de satisfaccion
monitoreo de uso de la plataforma
analisis de retroalimentacion

Programas con beneficios,
incentivos por uso frecuente
promociones

Fortalecer la capacidad de respuesta Mayor
satisfaccion y y solucion de
fidelizacion del cliente

requerimientos

Brindar informacion
clara y oportuna
sobre el uso del
servicio

Evaluar
constantemente la
experiencia del
cliente para
implementar
mejoras

Fortalecer la
relacion con los
clientes y aumentar
su permanencia

Reduccion de dudas
y mejor
aprovechamiento del
servicio

Mejora continua del
servicio y toma de
decisiones
informada

Incremento en la
lealtad y uso del
servicio
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6. DISCUSION

El analisis de los resultados obtenidos en la presente investigacion permite interpretar la
experiencia de los clientes del servicio Covifactura de COVINOC S.A. a partir de los datos
recolectados mediante la encuesta aplicada a 136 participantes en la ciudad de Bogota. En primer
lugar, se identificé que el 99,3 % de los encuestados manifestdé conocer el funcionamiento del
servicio, mientras que el 0,7 % indico no conocerlo. Este resultado evidencia que las dificultades
percibidas por los usuarios no se relacionan principalmente con el desconocimiento de la
herramienta, sino con las condiciones de uso, atencidén, comunicacién, operatividad y
funcionamiento tecnoldgico del servicio. Esta situacion se articula con lo planteado por Lemon y
Verhoef (2016), quienes sostienen que la experiencia del cliente se configura a partir de multiples
puntos de contacto durante el recorrido del usuario y no Unicamente desde el conocimiento del

producto o servicio.

En relacion con las razones de eleccion del servicio, los resultados muestran que los clientes
valoran principalmente la proteccion de cartera, la disminucion del riesgo, el aumento de ventas y
la facturacion de ventas a crédito. Estos datos respaldan lo planteado por Pineda Delgadillo (2020),
quien sefiala que la gestion del riesgo crediticio constituye un componente relevante para la
seguridad financiera de las organizaciones. En el caso de Covifactura, la proteccion de cartera se
configura como uno de los atributos mas reconocidos por los usuarios, lo cual permite interpretar
que el servicio conserva una funcion financiera valorada dentro de las operaciones empresariales.
No obstante, la existencia de puntos de friccion asociados con tiempos de respuesta, plataforma
tecnoldgica y comunicacion evidencia que el valor financiero del servicio requiere acompafiarse

de condiciones operativas eficientes para sostener una experiencia favorable.

Respecto a los beneficios percibidos, los participantes identificaron elementos como la
proteccion de cartera, el control del endeudamiento de los clientes, el cupo rotativo y el uso de la
plataforma web. Estos resultados se relacionan con lo expuesto por Garcés y Delgado (2020),
quienes plantean que los servicios financieros estructurados contribuyen a optimizar recursos y
fortalecer la relacion entre empresa y cliente. Sin embargo, los datos también muestran que algunos
beneficios tecnologicos, como el uso de la plataforma web, tienen menor reconocimiento frente a
los beneficios financieros directos. Esta diferencia permite interpretar que Covifactura es percibido

principalmente como una herramienta de respaldo financiero, mientras que su componente digital
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requiere mayor fortalecimiento en términos de usabilidad, estabilidad, claridad de informacion y

apropiacion por parte de los usuarios.

En cuanto a los medios digitales preferidos para realizar estudios de cupo, los resultados
evidencian una inclinacion hacia canales como la pagina web, la aplicacion moévil y el correo
electronico. Esta tendencia coincide con Verhoef et al. (2021), quienes sefialan que la
transformacion digital incide en la experiencia del cliente cuando las herramientas tecnoldgicas se
integran adecuadamente con los procesos internos y con las necesidades del usuario. En el caso de
Covifactura, la preferencia por medios digitales indica disposicion de los clientes hacia el uso de
herramientas tecnoldgicas; sin embargo, los puntos de friccion reportados, especialmente la
intermitencia de la plataforma web y la alta operatividad de los procesos, muestran que la
digitalizacion no depende unicamente de la existencia de canales virtuales, sino también de su

funcionalidad, estabilidad y capacidad para reducir reprocesos.

Frente a la frecuencia de uso del servicio, los resultados permiten reconocer que Covifactura
es utilizado por los clientes de forma diaria, semanal, mensual o segun necesidades especificas.
Esta diversidad en los patrones de uso evidencia que el servicio se integra de manera diferenciada
en las operaciones empresariales de los usuarios, dependiendo de sus dinamicas comerciales,
financieras y administrativas. Este hallazgo se relaciona con Homburg et al. (2020), quienes
explican que la experiencia del cliente estd influenciada por factores operativos, cognitivos y
relacionales presentes durante la interaccion con la organizacioén. Por tanto, la variacion en la
frecuencia de uso permite interpretar que las estrategias de mejora no deben plantearse de manera
uniforme, sino considerando los distintos niveles de dependencia que tienen los clientes frente al

servicio.

En relacion con los canales de comunicacion preferidos, los usuarios sefialaron medios como
WhatsApp, correo electronico, linea telefonica, chatbot y visita comercial. La preferencia por
canales digitales de interaccion inmediata, especialmente WhatsApp y correo electronico, se
articula con lo propuesto por Guerola-Navarro et al. (2021), quienes indican que la gestion de
relaciones con clientes requiere organizar la informacion, registrar las interacciones y fortalecer la
continuidad de la comunicacion mediante herramientas tecnoldgicas. En este sentido, los
resultados de Covifactura respaldan la necesidad de implementar un modelo de atencion

multicanal que no solo disponga de varios medios de contacto, sino que también garantice

80



FIDELIZACION Y EXPERIENCIA DEL CLIENTE EN COVIFACTURA

trazabilidad, seguimiento y tiempos de respuesta definidos para cada solicitud.

Los resultados asociados con los elementos que podrian mejorar la experiencia muestran que
los usuarios identifican como aspectos relevantes la optimizacion de los tiempos de respuesta, la
disponibilidad de informacién mas clara y accesible en el sitio web, la capacitacion sobre el uso
del servicio y una comunicacion mas directa con los ejecutivos. Estos hallazgos coinciden con
Tejada y Ortiz (2023), quienes senalan que la agilidad en la atencion y la formacion del usuario
son componentes necesarios para responder a las expectativas del cliente en entornos digitales. En
el caso de Covifactura, estos datos indican que la satisfaccion del usuario depende de la
articulacion entre respuesta oportuna, informacién comprensible, acompanamiento comercial y

capacitacion funcional sobre el servicio.

En cuanto a los puntos de friccion identificados, los participantes sefialaron aspectos como
el valor del cupo asignado, la alta operatividad requerida en los procesos, la falta de respuesta
oportuna, la intermitencia de la plataforma web, la cantidad de documentacién solicitada y las
dificultades de contacto mediante lineas telefonicas. Estos resultados se relacionan con Zeithaml
et al. (2018), quienes plantean que la calidad del servicio se asocia con dimensiones como la
confiabilidad, la capacidad de respuesta, la seguridad y la claridad en la atencion. Desde esta
perspectiva, las dificultades reportadas por los usuarios de Covifactura evidencian que la
percepcion del servicio no depende Uinicamente del beneficio financiero ofrecido, sino también de
la eficiencia operativa y de la capacidad de la organizacion para responder de manera clara, estable

y oportuna.

Los motivos de recomendacion del servicio también aportan elementos para la discusion,
debido a que los participantes sefialaron aspectos como el crecimiento empresarial, el
conocimiento de mercado, el servicio al cliente y el acompafiamiento comercial. Estos resultados
permiten establecer una relacion con Kotler y Keller (2022), quienes sostienen que la fidelizacion
se fortalece cuando la organizacion genera valor para el cliente y mantiene relaciones sostenidas
mediante experiencias satisfactorias. En el caso de Covifactura, los usuarios reconocen beneficios
asociados con el crecimiento y la informacion de mercado; sin embargo, la recomendacion del
servicio puede verse condicionada por la atencion recibida, la comunicacion con los ejecutivos y

la capacidad de respuesta frente a requerimientos especificos.

Respecto a las areas prioritarias de mejora, los resultados evidencian que los usuarios
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identifican principalmente areas como crédito, servicio al cliente, reclamaciones, facturacion y
gestion comercial. Estos datos muestran que las dificultades del servicio no se concentran en un
unico punto operativo, sino que se distribuyen en diferentes momentos de la experiencia del
cliente. Este hallazgo coincide con Payne (2012), quien plantea que la gestion de relaciones con
clientes debe integrar procesos, personas y tecnologia para mejorar la experiencia del usuario. En
el caso de Covifactura, la dispersion de areas sefialadas como prioritarias permite interpretar la
necesidad de una intervencion articulada que incluya automatizacion, seguimiento de solicitudes,

estandarizacion de respuestas y coordinacion entre areas internas.

Los resultados obtenidos respaldan parcialmente los planteamientos de la literatura revisada,
especialmente aquellos relacionados con experiencia del cliente, calidad del servicio,
transformacion digital y fidelizacion. No obstante, también permiten precisar que, en el contexto
de Covifactura, la existencia de una herramienta financiera valorada por los usuarios no garantiza
por si sola una experiencia satisfactoria. La evidencia recolectada muestra que los beneficios
asociados con proteccion de cartera, control del riesgo y apoyo comercial deben complementarse
con procesos agiles, canales de comunicacion trazables, informacion clara, reduccion de carga
operativa y una plataforma tecnoldgica estable. En consecuencia, la discusion de los resultados
permite interpretar que la fidelizacion de los clientes depende de la integracion entre valor

financiero, eficiencia operativa, atencion multicanal y transformacion digital aplicada al servicio.

6.1. Contraste con otras investigaciones

Los resultados obtenidos en la presente investigacién guardan relacion con estudios previos
sobre experiencia del cliente, transformacion digital, calidad del servicio y fidelizacidén en entornos
empresariales. En primer lugar, el hallazgo relacionado con el 99,3 % de usuarios que manifestd
conocer el funcionamiento de Covifactura permite contrastar que el problema principal no se ubica
en la falta de conocimiento del servicio, sino en la experiencia derivada de su uso. Este resultado
coincide con Lemon y Verhoef (2016), quienes explican que la experiencia del cliente se construye
a partir del recorrido completo del usuario y de la calidad de cada interaccion sostenida con la

organizacion.

En comparacién con los planteamientos de Pineda Delgadillo (2020), los resultados de
Covifactura respaldan la importancia de la proteccion de cartera y la gestion del riesgo como

factores de valor en servicios empresariales. Los usuarios identificaron la proteccion de cartera, el
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control del endeudamiento y el cupo rotativo como beneficios relevantes del servicio, lo cual
evidencia que la herramienta responde a necesidades financieras concretas de las empresas
afiliadas. No obstante, los puntos de friccion reportados permiten ampliar este planteamiento, dado
que la gestion del riesgo debe acompaniarse de procesos de atencion agiles, informacién clara y

mecanismos tecnoldgicos funcionales para fortalecer la percepcion del usuario.

En relacion con la transformacion digital, los hallazgos coinciden con Verhoef et al. (2021),
quienes sostienen que la digitalizacion contribuye a mejorar la experiencia del cliente cuando se
integra con los procesos internos y con las necesidades reales de los usuarios. En Covifactura, la
preferencia por medios digitales como pagina web, aplicacion mévil y correo electronico muestra
una disposicion favorable hacia el uso de tecnologia; sin embargo, la intermitencia de la
plataforma, la alta operatividad de los procesos y la necesidad de mayor claridad en el sitio web
indican que la transformacion digital requiere ajustes funcionales para generar una experiencia

mas estable y eficiente.

Respecto a la gestion de relaciones con los clientes, los resultados se articulan con Guerola-
Navarro et al. (2021), quienes sehalan que el uso de herramientas CRM permite mejorar la
comunicacion, organizar la informacion y fortalecer la continuidad de la relacion con el usuario.
En el caso de Covifactura, la preferencia por WhatsApp y correo electrénico como canales de
comunicacion muestra que los clientes valoran medios rapidos y trazables; sin embargo, la falta
de respuesta oportuna y las dificultades de contacto telefonico evidencian que la disponibilidad de
canales no es suficiente si no existe un sistema integrado de seguimiento, registro y cierre de

solicitudes.

En cuanto a la calidad del servicio, los resultados respaldan los planteamientos de Zeithaml
et al. (2018), quienes relacionan la satisfaccion del cliente con la confiabilidad, la capacidad de
respuesta, la seguridad y la claridad de la informacion. Los usuarios de Covifactura sefialaron
como puntos de friccion la falta de respuesta oportuna, la cantidad de documentacion requerida, la
alta operatividad y la intermitencia de la plataforma. Estos datos permiten establecer que la
percepcion de calidad del servicio se ve afectada cuando los procesos no son suficientemente
agiles, cuando la comunicacidon no es clara o cuando la tecnologia presenta fallas durante la

interaccion con el cliente.

Por ultimo, los resultados relacionados con areas prioritarias de mejora, como crédito,
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servicio al cliente, reclamaciones, facturacion y area comercial, coinciden con Payne (2012), quien
plantea que la experiencia del cliente debe gestionarse mediante la integraciéon de procesos,
personas y tecnologia. En Covifactura, las dificultades identificadas en diferentes dreas muestran
que la mejora del servicio requiere una intervencion transversal, no limitada a un solo canal o
proceso. Esta lectura permite sustentar la propuesta de estrategias orientadas a la transformacion
tecnologica, la atencion multicanal, la automatizacion de procesos, la comunicacion continua y la

fidelizacion de los clientes afiliados.
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7. CONCLUSIONES

7.1. Conclusion general

El desarrollo de la investigacion permitié generar una propuesta con estrategias de
fidelizacion orientadas al fortalecimiento de la experiencia y satisfaccion de los clientes del
servicio Covifactura de COVINOC S.A. en la ciudad de Bogota. En este sentido, el analisis
realizado permitid identificar que el servicio cuenta con beneficios reconocidos por los usuarios,
especialmente en lo relacionado con la proteccion de cartera, el control del riesgo, el respaldo en
ventas a crédito y el apoyo a la gestion comercial. No obstante, también se evidenciaron factores
que afectan la percepcion del cliente, principalmente asociados con los tiempos de respuesta, la
comunicacion, la operatividad de los procesos, el seguimiento de solicitudes y el funcionamiento

de la plataforma tecnologica.

Asimismo, en correspondencia con el objetivo general, la propuesta formulada se estructurd
a partir de las falencias diagnosticadas, los referentes tedricos analizados y los resultados obtenidos
mediante la encuesta aplicada. De esta manera, las estrategias planteadas se orientaron a fortalecer
la transformacion tecnoldgica, mejorar el modelo de atencidon multicanal, automatizar procesos,
optimizar la comunicacién con los usuarios y consolidar acciones de fidelizacion acordes con las

necesidades identificadas en el servicio Covifactura.

7.2. Diagnostico de falencias del servicio

En relacion con el primer objetivo especifico, orientado a diagnosticar las falencias del
servicio Covifactura de COVINOC S.A. en la ciudad de Bogota, se concluye que las principales
dificultades se concentraron en dimensiones operativas, tecnologicas y comunicacionales. En
efecto, los resultados permitieron identificar problemas relacionados con tiempos de respuesta
prolongados, alta carga operativa en algunos procesos, falta de seguimiento oportuno a los
requerimientos, necesidad de mayor claridad en la informacion suministrada e intermitencias en

la plataforma tecnoldgica.

De igual manera, el diagnostico permitid reconocer que las falencias del servicio no se
originaron en el desconocimiento de la herramienta, sino en la experiencia generada durante su
uso. Esta afirmacion se sustenta en que el 99,3 % de los 136 participantes manifestd conocer el

funcionamiento de Covifactura, mientras que solo el 0,7 % indic6 no conocerlo. Por consiguiente,
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la problematica identificada se relacion6 principalmente con la calidad de la interaccion entre el
cliente y el servicio, la capacidad de respuesta, la trazabilidad de las solicitudes y la funcionalidad

de los canales disponibles.

7.3. Analisis de referentes de fidelizacion, atencion al cliente y transformacion digital

En correspondencia con el segundo objetivo especifico, referido al anélisis de estrategias de
fidelizacion, atencion al cliente y transformacion digital aplicadas en servicios financieros,
plataformas empresariales digitales y procesos de gestion de cartera, se concluye que los referentes
revisados permitieron sustentar la necesidad de integrar procesos, tecnologia y gestion relacional
para fortalecer la experiencia del cliente. Por tanto, la revision teérica mostrd que la fidelizacion
en servicios empresariales no depende unicamente del beneficio financiero ofrecido, sino también
de la continuidad en la atencion, la claridad de la informacién, la eficiencia operativa y la

estabilidad de las plataformas digitales.

Ademads, los antecedentes y referentes analizados permitieron establecer que la
automatizacion de procesos, los sistemas de seguimiento, la atenciéon multicanal, la capacitacion
de usuarios, la firma electronica y la mejora de la plataforma tecnoldgica constituyen alternativas
pertinentes para servicios como Covifactura. Estos elementos se relacionan con las falencias
identificadas en la investigacion, especialmente aquellas vinculadas con carga operativa, demoras
en solicitudes, necesidad de mayor comunicacion con los ejecutivos, dificultades en la plataforma

y requerimientos de informacién mas clara y accesible.

7.4. Evaluacion del nivel de satisfaccion de los clientes

En relacion con el tercer objetivo especifico, orientado a evaluar el nivel de satisfaccion de
los clientes del servicio Covifactura mediante la informacion recolectada en el instrumento
aplicado, se concluye que la percepcion de los usuarios combin6 una valoracion positiva de los
beneficios financieros con la identificacion de aspectos que requieren mejora en la experiencia del
servicio. En particular, los clientes reconocieron la utilidad de Covifactura en dimensiones como
proteccion de cartera, control del endeudamiento, cupo rotativo y respaldo a la gestion comercial,

lo cual evidencia que el servicio conserva valor para las empresas afiliadas.

Sin embargo, los resultados también mostraron que la satisfaccion del cliente estuvo

condicionada por factores asociados con la atencion, la comunicacion, los tiempos de respuesta, la
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estabilidad tecnologica y la facilidad de uso. Entre los elementos sefialados por los participantes
para mejorar la experiencia se encuentran la optimizacion de los tiempos de respuesta, la
disponibilidad de informacion mas clara en el sitio web, la capacitacion sobre el uso del servicio
y una comunicacién mas directa con los ejecutivos. En consecuencia, la satisfaccion no dependid
unicamente del resultado financiero del servicio, sino de la forma en que el usuario interactu6 con

Covifactura durante cada etapa del proceso.

7.5. Resultados obtenidos

Los resultados de la encuesta aplicada a 136 clientes permitieron establecer una lectura
descriptiva de la experiencia del usuario frente al servicio Covifactura. En primer lugar, el hallazgo
mas representativo indicé que el 99,3 % de los participantes conoce el funcionamiento del servicio,
lo cual demuestra que la herramienta tiene reconocimiento entre los usuarios encuestados. No
obstante, este dato contrastd con las dificultades reportadas en los puntos de friccion, donde se
identificaron aspectos como falta de respuesta oportuna, intermitencia de la plataforma web, alta
operatividad de los procesos, cantidad de documentacion requerida y dificultades de contacto

mediante algunos canales de atencion.

Asimismo, los resultados evidenciaron que los usuarios valoran principalmente los
beneficios relacionados con la proteccion de cartera, el control del riesgo, el cupo rotativo y el
apoyo a las ventas a crédito. De igual forma, se identificé una preferencia por medios digitales y
canales de comunicacion dagiles, como pagina web, aplicacion movil, WhatsApp y correo
electronico. De acuerdo con estos hallazgos, los clientes reconocen la utilidad del servicio; sin
embargo, requieren procesos mas simples, trazables, automatizados y acompafiados por una

comunicacion clara y continua.

7.6. Propuesta de estrategias de fidelizacion

En correspondencia con el cuarto objetivo especifico, referido a formular una propuesta de
estrategias de fidelizacion para el servicio Covifactura, se concluye que las acciones planteadas
responden directamente a las falencias diagnosticadas, a los referentes analizados y a los resultados
obtenidos en la medicion de satisfaccion. Por esta razon, la propuesta se estructur6 en estrategias
orientadas a la transformacion tecnoldgica y digital, el modelo de atencion y seguimiento

multicanal, la innovacién y seguridad en los procesos, asi como el fortalecimiento de la
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comunicacion y fidelizacion.

De igual manera, la propuesta formulada incluyé lineamientos, actividades, recursos
necesarios y resultados esperados, lo cual permitioé presentarla como una alternativa aplicable al
contexto del servicio Covifactura. Entre las acciones planteadas se destacan el redisefio funcional
de la plataforma, la implementacion de sistemas de seguimiento de solicitudes, la automatizacioén
de notificaciones, la incorporacién de una aplicacion o modulo con firma electronica, la creacion
de materiales de capacitacion, el fortalecimiento de canales digitales y la medicion periodica de la
satisfaccion. Asi, estas estrategias se orientan a reducir fricciones operativas, mejorar la
experiencia del cliente, fortalecer la relacion con los usuarios y favorecer la permanencia de los

afiliados en el servicio.
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8. RECOMENDACIONES

A partir de los hallazgos identificados en la presente investigacion, se plantea una propuesta
de mejora integral orientada a optimizar la experiencia del usuario y fortalecer la competitividad
de Covifactura en el mercado actual. En el ambito tecnoldgico, se propone el redisefio de la
plataforma digital mediante el desarrollo de una interfaz de usuario mas intuitiva y funcional, que
integre filtros de busqueda avanzada y un sistema de notificaciones automaticas para simplificar
la gestion documental y garantizar la eficiencia operativa. Esta transformacion digital, tal como
sugieren Kandt y Batty (2021), es un factor determinante para elevar el estandar de calidad y
responder de manera 4gil a las demandas del entorno. En estrecha relacién con lo anterior, se
plantea la transicion hacia un modelo de atencion multicanal acompanado de un sistema de
seguimiento de solicitudes en tiempo real, lo cual permitird incrementar la transparencia en el

servicio y reducir significativamente los tiempos de respuesta.

Como e¢je diferenciador en términos de innovacion, destaca la implementacion de una
aplicacion moévil que incorpore la firma electronica herramienta clave para agilizar los procesos
de vinculacion de nuevos clientes y eliminar barreras burocraticas que limitan el crecimiento
comercial. Con este avance tecnologico solo mejora la seguridad de la informacion y se proyecta
al servicio como una solucion a la vanguardia de la tecnologia financiera. Complementariamente,
resulta indispensable consolidar la relacion con el cliente mediante estrategias de retroalimentacion
continua y programas de fidelizacion estructurados, con el fin de trascender la transaccion

operativa y construir vinculos de largo plazo basados en la confianza y el valor agregado.

Para asegurar el éxito de estas iniciativas, se recomienda priorizar la capacitacion técnica
tanto del capital humano interno como de los usuarios finales. Por un lado, el equipo de soporte
debe recibir formacion continua para garantizar una atencion omnicanal efectiva, mientras que los
clientes deben contar con recursos educativos como tutoriales y guias practicas que faciliten la
adopcion de las nuevas herramientas y reduzcan la curva de aprendizaje. Finalmente, la
implementacion de mecanismos de medicion sistemdtica, como encuestas de satisfaccion
periodicas y andlisis de uso, permitird anticipar las necesidades del mercado y fundamentar un
modelo de mejora continua. Este enfoque integral, que equilibra la innovacion técnica con la
cercania relacional, sera el factor determinante para consolidar a Covifactura como una solucion

lider, robusta y plenamente alineada con las exigencias del mercado contemporaneo.
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ANEXOS

Anexo A.
Encuesta aplicada a clientes del servicio Covifactura.

Tabla B1. Resultados de la encuesta de satisfaccion del servicio Covifactura

Empresa:
N.LT.: __ Nombre completo:

Cargo:

1. ; Usted conoce como funciona el servicio Covifactura?

Nota: Si la respuesta es Si por favor pasar a la pregunta # 2
S7
No

2. ;Cudles son las razones que considero usted importantes al momento de elegir nuestro servicio Covifactura?
Proteccion de cartera
Disminuir riesgo

Aumentar las ventas

Facturacion ventas (crédito)

3. ;Qué beneficios encuentra en la herramienta de Covifactura en la actividad economica de su empresa?
Cupo rotativo

Aliado estratégico en la proteccion de cartera
Control de endeudamiento de los clientes

Uso de plataformas web Covifactura

4. ;Qué medio digital se adapta mds a su negocio a la hora de realizar los estudios de cupo de sus clientes?
APP

Pagina web
Correo electronico

Otras opciones digitales

5. (Con que frecuencia utiliza el servicio de Covifactura?
Diariamente

Semanalmente
Mensualmente
De acuerdo con la necesidad

6. ;Cudl es el canal de comunicacion que prefiere usted a la hora de usar Covifactura?
WhatsApp
Chatbot

Linea telefonica de apoyo (3534324)

Correo electronico ejecutivo de cuenta o servicio al cliente Visita
Comercial
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7. . Qué elementos considera usted que podrian mejorar su experiencia con Covifactura? Capacitacion
sobre el uso del servicio

Mayor comunicacion con su ejecutivo
Tiempos de respuesta a sus solicitudes

Informacion mas clara y accesible del sitio web

8. ;Qué puntos de friccion ha encontrado usted al utilizar nuestro producto Covifactura? Mucha
documentacion
Valor de cupo asignado

Alta operatividad en los procesos
No respuesta oportuna
No contacto en lineas telefonicas

Intermitencia de la plataforma web

9. En caso de recomendar el servicio de Covifactura a otras empresas, ;cudl seria el motivo?
Conocimiento de mercado

Alternativa de crecimiento de la empresa

Servicio al cliente

Acomparniamiento Comercial

10. ;Con cuadl de las siguientes dreas considera usted que se debe mejorar la experiencia con el servicio?
Comercial
Servicio al cliente

Area de crédito
Facturacion

Area de reclamacion

11. ;De acuerdo con lo anterior que nos recomendaria para mejorar su experiencia con nuestro servicio
Covifactura?

Nota. Elaboracion propia.

En este anexo se presenta la tabulacion y clasificacion de las respuestas obtenidas a partir de
la encuesta aplicada a los usuarios del servicio Covifactura, como soporte del analisis
desarrollado en el Capitulo 5.
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Anexo B.
Resultados de la encuesta de satisfaccion del servicio Covifactura

Categoria Respuestas

Mas agilidad en los tiempos de respuesta.

Respuestas mas rapidas.

Tiempos de respuesta
Mejorar los tiempos de respuesta.

Pronta respuesta a solicitudes.

Ha sido pocas veces, pero se tardan en contestar las solicitudes de crédito.

Mejorar la comunicacion en los procesos y el acompafiamiento de los

ejecutivos.

Comunicacion Mayor comunicacion y apoyos visuales para fomentar el uso de la plataforma.
Que el cliente conozca y sepa del servicio.
Notificacion previa de algun cambio en el cupo de crédito.

Procesos y politicas

Cupos y créditos

Atencion al cliente

Facturacion

Tecnologia y plataforma

Menos documentacion a la hora de hacer reclamaciones.

Que las reclamaciones sean mas sencillas de realizar.
No solicitar pagarés para otorgar cupos.
Claridad desde el principio y no introducir nuevos procesos después.

Mayores cupos para los clientes.

Mejorar en los montos de los cupos.
Los cupos asignados a los clientes son muy bajos.
Menos negaciones de crédito y mas acompafiamiento.

Mejorar la atencion al cliente y aclarar sus inquietudes.

Mayor acompafiamiento comercial.
El cambio de asesor no debe ser tan rotativo.

Claridad en fechas y conceptos de facturacion.

Que las facturas sean enviadas a tiempo.
Aplicar a tiempo los pagos de las facturas canceladas.

Mejorar la conectividad de la plataforma web.

Desarrollo tecnologico e integracion con pagos electronicos.
Que la plataforma envie mensajes de alerta como recordatorios.
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En general, el servicio es de facil manejo y rapida respuesta.

Satisfaccion general Estamos satisfechos con el servicio.
No tengo quejas en este momento.

Nota. Elaboracion Propia
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Anexo C.

Matriz de consistencia

La matriz de consistencia constituye una herramienta metodoldgica fundamental que permite

evidenciar la relacion y coherencia entre los elementos estructurales de la investigacion, tales como

el problema de investigacion, los objetivos, las variables, dimensiones, indicadores y los

instrumentos de recoleccion de informacion. Su elaboracion facilitd la organizacion del estudio,

garantizando la articulacion logica entre cada uno de sus componentes y asegurando la validez del

proceso investigativo desarrollado.

Tabla C1. Matriz de consistencia

Problema de
investigacion

(,Como
mejorar  la
experiencia
del cliente y
fortalecer la
fidelizacion
en el servicio
CoviFactura
de la empresa
Covinoc
S.A.?

Objetivo
general

Analizar la
experiencia
del cliente en
el servicio
CoviFactura
para proponer
estrategias de
mejora
orientadas a la
fidelizacion.

Nota. Elaboracion Propia

Objetivos

. Dimensiones Indicadores
especificos

Variables

Identificar la

percepcion del Independient

.. Calidad del
e: Experiencia

Satisfaccion

cliente sobre ¢l . servicio del cliente
.. del cliente

servicio.

Analizar  los Dependiente: ficienci Ti 4
.. e, eficiencia iempos de

principales Fidelizacion . P "

problemas en el de] cliente operativa respuesta

uso del servicio

Proponer

estrategias de Facilidad de

mejora basadas Uso de. uso.

herramientas

en los digitales Frecuencia de

resultados uso.

obtenidos.

Técnica

Encuesta

Instrumento

Cuestionario
estructurado
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Anexo D.
Tabla de Variables

La tabla de variables presentada a continuacion permite identificar y organizar los elementos

clave del estudio, incluyendo las variables independiente y dependiente, asi como sus respectivas

dimensiones, indicadores y el instrumento de recoleccion de informacion. Esta estructuracion

facilito la operacionalizacion de las variables, permitiendo su medicidon y analisis en funciéon de

los objetivos planteados en la investigacion.

Tabla D1. Operacionalizacion de variables

Tipo de variable Variable Dimensiones Indicadores Instrumento
Estrategias de
fidelizacion y
transformacion
digital del servicio Tiempos de Encuesta de
Independiente CoviFactura Calidad del servicio respuesta caracterizacion
Nivel de
Transformacion digital —automatizacion
Uso de plataforma
Gestion operativa digital
Comunicacion con el Uso del App con
cliente firma electrénica
claridad de la
informacion
Eficiencia en
procesos Canales de
atencion
Dependiente Experienciay  Satisfaccion del Nivel de Encuesta de

satisfaccion del cliente- Experiencia de satisfaccion

cliente en el servicio uso- Fidelizacion- Uso
CoviFactura del servicio

Experiencia de uso Facilidad de uso

Percepcion del
Fidelizacion  servicio

Uso del servicio Recomendacion

Frecuencia de uso
Permanencia del
cliente

caracterizacion

Nota. Elaboracién propia.

Diagrama de espina de pescado

El diagrama de espina de pescado, también conocido como diagrama de causa-efecto, se
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emplea como una herramienta de analisis que permite identificar y organizar las principales causas
que originan la problematica estudiada. En el presente caso, su aplicacion facilito la identificacion
de factores relacionados con la experiencia del cliente, los procesos operativos y el uso de
herramientas tecnoldgicas en el servicio Covifactura, permitiendo una comprension integral de la

situacion analizada.
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Anexo E.
Diagrama de espina de pescado

Figura E1. Diagrama de espina de

pescado del servicio Covifactura

DIAGRAMA DE ESPINA DE PESCADO

1. PERSONAS

Atencidn al cliente
ne personalizada

Falta de capacitacién
continua del personal

SERVICIO COVIFACTURA
3. TECNOLOGIA

2. PROCESOS

Plataforma con fallas

Procesos de atencion
o lentitud

lentos o burocriticos »

Dificultad para
navegar en el sistema

Falta de estandarizaciin
en la gestidn del servicio

—

Falta de integracién

Tiempos de respuesta
po: P

Comunicacion
iva con prolongados —F entre sistemas
los clientes
Falta de procesos de :
Falta de » 1 " Escasas opciones e
postventa \ del cliente de sulaservicio
BAJA FIDELIZACION
Y EXPERIENCIA
Informacion poco clara Percepcidn de Alta competencia en JORA
o incompleta S— poco valor agregado el mercado — ME BLE DEL
CLIENTE EN
Falta de canales Falta de empatia Cambios normatives COVIFACTURA
whectivos de atencién > on la atencidn - frecuentes »
Respuestas tardias Errores frecuentes Expectativas crecientes
o poco oportunas — en el servicko — de los clientes
Poca comunicacidn Falta de soluciones Factores econdmicos
sobre beneficios ~ ——® efectivas a problemas ——, que afectan al cliente —
y novedades del cliente
4. COMUNICACION | | ssemvcio | | 6.EnTORNO

Nota. Elaboracion propia.
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Anexo F.
Matriz FODA del servicio Covifactura

Tabla F1. Matriz FODA del servicio Covifactura

Fortalezas

F2. Resolucion de problemas, lo que implica crear relaciones
duraderas y positivas que fomenten la lealtad de los
diferentes clientes Covifactura.

F3. Launidad de negocio de SEP (Servicio especializado de
pago) tiene diferenciacion puesto que el excelente servicio al
F4. Cliente nos distingue de la competencia, haciendo que la
empresa sea mas memorable y atractiva.

F5. Lealtad de los afiliados al estar satisfechos son mas
propensos a generar recompra.

F6. Mayor rentabilidad. La retencion de clientes es mas
rentable que la adquisicién de nuevos, y un buen servicio al
cliente contribuye a ello.

F7. Plataforma de servicio Covifactura eficiente y segura.
www.clientes.Covifactura.com

F8. Tecnologia avanzada para procesamiento de pagos.
F9. Buen reconocimiento de marca en el sector.

Debilidades

D1. Falta de capacitacion y desarrollo. de nuevas leyes o
normativas puede restringir

Procesos de atencion al cliente aun mejorables. las
actividades comerciales o aumentar los costos, el alza del
dolar y la inflacion han sido

D2. Conocimientos obsoletos. Los comerciales factores
determinantes y de alto impacto en el pueden no estar
actualizados sobre el sector real lo que ocasiona disminucion
en productos, servicios o las lltimas tendencias ventas y por
ende afectacion al producto del mercado. ofrecido por la
unidad de negocio.

D3. Identificar y mejorar los procesos de atencion al cliente.

DA4. Diversificar los métodos de pago puede ayudar a
fortalecer la posicion en el mercado. DS. Falta de
habilidades. Pueden carecer de habilidades de negociacion,
comunicacion efectiva, manejo de objeciones o cierre de
ventas.

D6. Ausencia de un plan de desarrollo. La falta de un plan de
carrera claro puede desmotivar a los comerciales y disminuir
su A4. Cambios regulatorios econémicos y globales que
afectan el sector comercial e industrial.

D7. Priorizacion inadecuada. Los comerciales pueden no
priorizar correctamente sus actividades y perder tiempo en
tareas menos importantes que no generan valor a la unidad de
negocio.

Nota. Elaboracion Propia

Oportunidades

O1. Ventas asistidas por tecnologia.

02. Comercio electronico. El crecimiento exponencial del
comercio electronico ofrece nuevas oportunidades para

expandir el alcance de la empresa y llegar a nuevos
mercados.

03. Marketing digital. La fuerza comercial puede aprovechar
las herramientas de marketing digital para generar leads
cualificados y acelerar el proceso de venta.

04. Oferta de valor diferenciada, con diversidad
servicios/productos que se adaptan a diferentes necesidades
(portafolio completo, diferenciado y flexible).

05. Afiliaciones. La transicion hacia modelos de nuevos
productos o afiliacion permite generar ingresos recurrentes y
construir relaciones mas estrechas con los clientes.

06. Expansion de servicios a nivel nacional.

O7. Alianzas estratégicas con empresas y comercios.
08. Oportunidades de innovacion en servicios.
Amenazas

A2. Competencia creciente en el sector de pagos.

A3. Fluctuaciones econdmicas. Las crisis econdémicas, la
inflacion o la deflacion han afectado el poder adquisitivo de
los afectados.

AS. Nuevos competidores. La entrada de nuevos
competidores en el mercado ha intensificado la competencia
y reducir la cuota de mercado con tarifas mas llamativas para
los D8. Falta de organizacion. Una mala gestion del tiempo
puede llevar a una disminucién de la productividad la cual se
traduce en bajo ingreso de nuevos contratos por ende los
indicadores de cumplimiento e ingreso se ven afectados.

impacto en el afiliado a la hora de realizar procesos que no
generen valor.

A7. Competencia de productos sustitutos. La aparicion de
productos o servicios sustitutos puede atraer a los clientes y
reducir las ventas, ingreso al mercado de aseguradoras con
productos que tienen una baja operatividad lo que tiene un
menor
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Anexo G.
Formato de consentimiento informado para la participacion en la encuesta

Titulo de la investigacion: Propuesta de estrategias para el fortalecimiento de la fidelizacion

y experiencia del cliente en el servicio Covifactura de COVINOC S.A. en la ciudad de Bogota.

La presente encuesta hace parte de una investigacion académica orientada a analizar la
experiencia y satisfaccion de los clientes del servicio Covifactura de COVINOC S.A. en la ciudad
de Bogota. Su proposito es recopilar informacion sobre la percepcion de los usuarios frente a la
calidad del servicio, los tiempos de respuesta, los canales de atencion, la facilidad de uso de las

herramientas digitales y los aspectos que pueden mejorarse en la prestacion del servicio.

La participacion en esta encuesta es voluntaria. La persona participante podra decidir
libremente si desea responder el instrumento y podra abstenerse de contestar cualquier pregunta
que considere pertinente. La informacion recolectada sera utilizada Unicamente con fines
académicos e investigativos, y sera tratada de manera confidencial. Los datos suministrados seran
analizados de forma agrupada, sin divulgar informacién personal, comercial o empresarial que

permita identificar individualmente a los participantes.

Al diligenciar la encuesta, la persona participante manifiesta que ha sido informada sobre el
proposito de la investigacion, el uso académico de la informacion y las condiciones de
confidencialidad. Asimismo, declara que acepta participar de manera libre, voluntaria e informada

en el proceso de recoleccion de informacion.

Aceptacion de participacion. Declaro que he leido la informacion anterior y acepto
participar voluntariamente en la encuesta relacionada con la experiencia y satisfaccion de los

clientes del servicio Covifactura.

Nombre del participante:

Empresa:

Cargo:
Fecha:

Firma o aceptacion digital:
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