EH UNIVERSIDAD
4 HISPANOAMERICANA

Seriedad y Prestigio

UNIVERSIDAD HISPANOAMERICANA

ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CON ENFASIS EN MERCADEO

MODALIDAD DE GRADUACION PARA OPTAR POR
EL GRADO ACADEMICO DE LICENCIATURA

PROPUESTA PARA UN NUEVO MODELO DE SERVICIO AL CLIENTE
PARA LA AGENCIA DE LA COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
COOPE ANDE N° 1 R. L. UBICADA EN EL CENTRO COMERCIAL
PLAZA REAL ALAJUELA PARA EL TERCER CUATRIMESTRE DEL
2016

Carlos Alberto Calderon Venegas
Cédula 1 1261 215

Diciembre 2016



LN VEIED AL
e :
HISPANGAMERICANA
Spracdad] ¥ Freshicig

Yo, Carlos Alberto Calderon Veneges , cédula de identidad namaro 1-1261-0215, an
condcion de egresado de la carrera de Admi
an Mercadeo de la  Universidad Hispanoamenicana, ¥ adverlido de lag penas con
las que la ley castiga e falso testimonic ¥ ol parjurio, declaro bajo |3 fe del juramento
que dejo rendido en esle acto, que mi trabajo de graduacion, para optar por el tulo
de Licenciabera on Adminisiracién de Empresas con énfasis en Mercadeo, titulado
PROPUESTA PARA UN NUEVD MODELD DE SERVICID AL CLIENTE PARA LA
AGENC1A DE LA COOPERATIVA DE AHORRO ¥ CREDITO COOPE AMDE N* 1R,
L UBICADA EN EL CENTRO COMERCIAL PLAZA REAL ALAJUELA PARA EL
TERCER CUATRIMESTRE DEL 2016,05 una abra ofiginal y para su réalizacion e
respetada todo |0 precepluado por las Leyes Penales, asi como la Ley de Derachos
de Aulor y Derecha Conexos, ndmero 8583 del 14 de occlubre de 1882 v sus reformas,
publicada en 3 Gacsta ndmero 226 del 25 de noviernbre de 1982, especaimants of
numeral 70 de dicha ley en el que =& establece: "Es parmitice oilar & un aufor,
franseritinndo los passjes partinenies slempre que Ssfos no sean 808 ) SEGUITDS,
gue puedan considararse como W voducoion simiada y sustancial, que redunde
an pafuicie del swor de la obra ongingl”. Asimismo, que conozeo Y acepio que |a
Unidersidad se reserva el derache de profocolizar este documento ante Motaric
Pblica, Firmo, @n fo de lo anlerior, en la cludad de Heredla, el 8 de mayo del 2017

.-' .'I
|"\.\_|__-'-'

~ /
Lot AT

_.--\.-'L".-

Carlog Alberfo Calidaran Verksgas

142



Carta del tutor

CARTA DEL TUTOR

Heredia 18 de enero del 2017.
Universidad Hispanoamericana
Sede Heredia

Administraciéon de Negocios

Estimados sefiores:

El estudiante Carlos Alberto Calderén Venegas, cédula de identidad nimero 1-1261-0215, me ha presentado,
para efectos de revision y aprobacién, el trabajo de investigacién denominado “PROPUESTA PARA UN NUEVO
MODELO DE SERVICIO AL CLIENTE PARA LA AGENCIA DE LA COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
COOPEANDE UBICADA EN EL CENTRO COMERCIAL PLAZA REAL ALAJUELA PARA EL TERCER
CUATRIMESTRE DEL 2016”. El cual ha elaborado para optar por el grado académico de Licenciatura en
Administracién de Negocios con Enfasis en Mercadeo

En mi calidad de tutor, he verificado que se han hecho las correcciones indicadas durante el proceso
de tutoria y he evaluado los aspectos relativos a la elaboracion del problema, objetivos, justificacion;
antecedentes, marco teérico, marco metodoldgico, tabulacién, analisis de datos; conclusiones y
recomendaciones.

De los resultados obtenidos por el postulante, se obtiene la siguiente calificacion:

a) | ORIGINAL DEL TEMA 10% 10%

b) | CUMPLIMIENTO DE ENTREGA DE AVANCES 20% 20%

C) | COHERENCIA ENTRE LOS OBJETIVOS, LOS INSTRUMENTOS 30% 30%
APLICADOS Y LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

d) RELEVANCIA DE LAS CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 20% 20%

e) | CALIDAD, DETALLE DEL MARCO TEORICO 20% 18%
TOTAL 98%

En virtud de la calificacion obtenida, se avala el traslado al proceso de lectura.

Atentamente,

R 2

Maritza Castellon Alvarado
Cédula identidad Numero 1-0862-0937

143



Carta de la lectora

08 de marzo del 2017

La estudiante Carles Alberto Caklerén Venegas cedula 1-1261-0215 me ha
presentado para efectos de revisidn y aprobacidn, el trabajo de investigacion
denominado "PROPUESTA PARA UN NUEVO MODELO DE SERVICIO AL
CLUENTE PARA LA AGENCIA DE LA COOPERATIVA DE AHORRO Y
CREDITO COOPE ANDE UBICADA EN EL CENTRO COMERCIAL PLAZA
REAL ALAJUELA PARA EL TERCER CUATRIMESTRE DEL 2016.", &l cual han
alaborado para oblener su grado de Licanciatura en Administracion con énfasis
en Mercadeo,

He revigado y he hecho las abservacones relativas al contenido analzado,
paricarmente lo relativo a |3 coherencia entre el marco 1etdico y analisis de
datos, ta consistencls de ks datos recopdados y |a cobarencia entre éslos y las
conclusionns: asimisma. |18 aplicabdidad y orginalidad de |as reacomendaciones, en
l&rminoe de aporte de la investigacien. He verficado que se han hecho las

modificacicnes correspondientes a las obearvaciones Indicadas,

Por cansiguiente, este trabajo cuenta con mi aval para ser presanlado én i3
gafansa pdblca

Atte.

145



Carta del fil6logo

A gulen interese:

El suscrito, hace constar que reviso el texto del trabajo denominado
"Propuesta para un nuevo modelo de Servicio al Cliente pars la
agencia de la Coocperativa de Ahorro y Crédito Coope Ande N° 1 R. L.
ubicada en el centro comerciali Plaza Real Alajuela para ei tercer
cuatrimestre del 2016".

Este es un trabajo final presentadoc como modalidad de graduadén
para optar por €l grado académico de Licenciatura en Administracion
de Empresas con Enfasis en Mercadeo, del proponente Carios Alberto
Calderdn Venegas, con cédula de identidad namero 1 1261 215.

La revision se limitd a los aspectos de forma (normas prosddicas,
ortograficas y gramaticales, entre otras) y se respetaron los
contenidas y los aspectos de fondo, que son responsabilidad absoluta
del autor.

Dada en {a ciudad de Alajucia, a los secis dias del mes de mayo del
afo dos mil diecisiete.

Master ng Crisanto Bravo Castro
Ceédula 2-2%2-802

Asociacidn Costarricense de Fildlogos
Asociado N° 028.
Tel. 8840-04-15, 2431-04-18

144



Agradecimientos

Primero deseo agradecer a Dios, por brindarme la fortaleza para continuar, a pesar de
las dificultades encontradas a lo largo de este camino, y por permitirme cumplir con
esta ansiada meta. A mis padres, por todo su apoyo, compresion y ayuda, y por estar
siempre a mi lado como mis mejores amigos: ellos son mi fuente de energia para lograr
todo lo que he hecho hasta el dia de hoy. Asimismo, a mis hermanos, por confiar
siempre en mi y por darme animo para poder pasar momentos dificiles. También
agradezco a mis otros familiares, quienes de una u otra forma me han brindado su

confianza.
Agradezco también a mis profesores, quienes con esfuerzo y dedicacion han brindado

sus conocimientos para facilitar asi el aprendizaje y haber hecho de mi una mejor

persona.

iMuchas gracias!



Contenido

1

Capitulo 1: EL PROBLEMA DE INVESTIGACION ......oooiieveeeeeeeeeeieeeeeesesesessses s 10
1.1  Planteamiento del ProbIEMA ... 10
1.11 Antecedentes del Problema...........ei i 10
1.1.2 Problematizacion del problema ... s 16
1.1.3 Delimitacion del problema. ... e 17
1.14 Justificacion del ProblemMa.........cuiii e 17
1.2 Formulacion del problema. ... e e s e enes 17
1.3 Objetivos de 1a INVESTIZACION. .....cciiciiiiiiciiee et e e e e s s areeas 18
1.3.1 (0] o 1A\ Lo T = LT o 1=T = | P UPRRNE 18
1.3.2 (0] o 1 AN Lo T XY 1< T olo LUt 18
1.4 J N (o= Y Lol T A W [ V1 =Tl o o 1= PSR 19
141 AUCANCES. ..ttt ettt ettt e st e e sat e e st e e e bt e e s b e e e b te e e be e s bee e s bee s bbeesabeesbaeenareenn 19
1.4.2 [0 o1 = Tol (o] = PP UP O TOPP PP 19

Capitulo 2: MArCO TEOICO .....eeitiieiiieiirieieee sttt ettt st sttt 20
2.1 El CONtEXIO NISTOMICO. . .eueivinieiiieiiteierteert ettt 20
2.1.1  Historia de las cooperativas de ahorro y Crédito. .......cccceveeceevereececeeece e, 20
2.2 El contexto TeOrico- CONCEPTUAL. ...uuiii ittt et tee e et e e e ebae e e e abae e e eareeas 27

2.2.1 ADMINISTIACION ...ttt ettt st st e bt e s bt e sbe e sanesaneeneeneenes 28

2.2.2 SEIVICIO 1ottt s 30

2.2.3 AsoCiado de 138 COOPEIAtIVA ..eeiiiiiiei ittt e e sbre e e e bae e e e eanes 32

2.2.4 Servicio al as0Ciado 0 ClIENTE ...co.uiiiiiiieee e e 33

2.2.5 Calidad de Servicio @l ClIENTE ........ooiiiiieieee et et 36

2.2.6 SatisfacCion del CHENLE ........c.coociriiiec e 39

2.2.9 REINGENIEITA B PrOCESOS. . .uvviieieiiiieeeiireeeectteeesstreeessteeeessatseeesastaeeeesssseeessssseeesssssneesssseeeens 46

2.2.10 éQUE €5 CUITUIa de SEIVICIO? ..c..eeiiieiieiieriie ettt et e 47

2.2.11 ;QUE SON COOPEIATOIES? ....ocveeerereerrereeteeeeeteeresteeteestesteeasesteeseesseseessesseersensesteersesesasenns 50

2.2.12 ¢{Qué es condicion interina o en propiedad del asociado? ..........ceeeciveeeeciieeeecciiee e, 50

2.2.14 iComo implementar un modelo de servicio al cliente? .......cccccoveeeciieiicciieee e, 51

2.2 [ 1o Yo 1 (= Ly SRR 54

2.3.1. Factor A. DEfiNICION. c..cocueiiiiiiiieeeee ettt e s e s 54

2.3.2 Factor B. DefiNiCION. ....coiueiriiiiieieete ettt s e e 54

4



2.4. Operacionalizacion de 1a NIPOLESIS .......cceverieieieeeeeese e 55

I 0 To T U1 [o S T Y/ Y dolo T 1V, 1= e Yo o] [o Y- T o A SR 56
3.1. TipO d@ INVESIZACION ... ..viiie ettt et e e e e e bae e e et e e e e e aba e e s esabeeeeesaseeeeennrenas 56
3.2 Sujetos y fuentes de INVESTIZACION. .....ccccviiiieciie e e e e e e e 57

3.2.1. UNidades de analiSiS.......ceeieierieeiiieenieeeiite ettt see ettt ettt esre e e nanes 57
3.2.2. Sujetosy fuentes de iNforMacCiON:......ccuiiiiiiiiii e 58
33 Seleccion de Poblacion ¥ MUESEIAS. .....cccvviii e e e 59
3.4  Técnicas e instrumento de recoleccion de datos. .......ccccceveereirieniieneeneeee e 60
35 Definicidn conceptual, operativa e instrumental de las variables. ..........cccocveeeeciieeicciieeeenns 60

4 Capitulo 4: Analisis e interpretacion de datos. ......ccceeevciiiiiiiiee e 62

4.1 Diagnostico de 12 SItUACION VIENTE. .....ciiiciiiii ittt e s e e s sbee e e e sanee 62
4.1.1. Diagnostico de 1a SItUACION......uueii ittt 62

I O 1o T U1 o Tl o o) o TV T=T - (U 114
5.0 CONCIUSIONES. ...ttt et s h et sttt e bt e s bt e sheesatesabe et e e be e bt e sneesaeeennean 114
5.2 RECOMENAACIONES. ...uteiiiiiieeiteete ettt ettt s b et sttt et e s bt e she e satesateebe e beesbeesmeeeateennean 118
SR I o] U T=2] - [T 123

27 o] Lo = = i - 1RSSR 139

S =11 o [To = = - PSP UPR 139

(6T = e 1= I U o O T TR TUUTOPPOPROPRRN 143

(07T = Yo =] I 7170] (oY -{o TSR 144

(6T - e [N N =T ol o] o OO PPOPOPRRR 145



indice de tablas

[ o] Lo I B PSR 73
Lo o] Lo T 3 PSPPSR 74
o] ] [o I 2 SRS 76
Lo o] Lo T PSPPSR 77
o] Lo I B PSSR 79
Lo o] Lo T PSPPSR 83
o] Lo I S R 84
Lo o] Lo T R ST PP 86
[ o] Lo I B SRR 87
Lo o] Lo T L ST PP 88
e 1) Lo B B SRR 90
Lo o] Lo T PSPPSR 91
e 1) o I T PP 133



indice de Graficos

L2V Tl TR 74
GRAFICO 4.2 ottt ettt sttt ettt sttt et et e sttt sttt st nan s s s s st s sanasnanasasns 75
L2V Tl TR 77
GRAFICO A4l ettt ettt sttt sttt sttt et ettt ettt ettt atnsn s s s s st sasanansanasasns 78
GRAFICO 4.5 oottt ettt bttt ettt sttt as s et et et e bt st et et et st et s asasaessssas 80
GRAFICO 4.6 ..ottt ettt ettt sttt et ettt s sttt atnan s s s st s s san s s s asasans 82
L2 Y Tl Ny AT 84
GRAFICO 4.8 ettt sttt ettt et ettt sttt et st a s e s st st ean s nnasasns 85
GRAFICO 4.9 ettt sttt sttt sttt ettt ettt sttt s s st b st s s 88
a7 (a0 3 5 o OO 89
LT a0 2 B TR 90
GRAFICO 402 oottt ettt sttt sttt et ettt ettt sttt et st nsssseststsanannsasasns 95
L2 Y Tal I TR 96
GRAFICO 4. 34 oottt ettt ettt ettt st ettt ettt sttt et et nta s e s st stsan s st asasns 97
GRAFICO 415 ettt sttt ettt sttt sttt bbbttt sttt st st at e s as s sn st 98
GRAFICO 4,16 ..ottt ettt ettt ettt ettt ettt s et et et st a s s s st st eanannn et asaes 99
(2T Tal Iy AT 100
a7 (e R - O 101
2T Tala s RO 102
(G | ol X 7 OSSR 103
GRAFICO 4.2 oottt ettt sttt sttt s sttt et e e sttt s sttt et et e s n s s s sasasasasasasasann 104
GRAFICO .22 oot vevevv ettt sttt s ettt s e a s sttt aet ettt as e s e s et sas s s asasaasessas 105
GRAFICO 4.23 oottt ettt ettt ettt ettt ettt st et e st sttt sttt et et et n et s e sasasasasasasasans 106
GRAFICO 424 oottt sttt s s s ettt s s s st ettt st ettt n s s s e s ettt s anasanassessas 107
GRAFICO 4.25 ..ottt ettt ettt e st et e sttt st e s e s st st st s st et et et et a s st s e sasasasasasasasans 108
GRAFICO .26 oottt vttt s s sttt s s s s ettt st ettt s s s s e s e s et s s s s asanansessas 109
GRAFICO A.27 oottt ettt sttt sttt ettt sttt et st e s e st s st sttt et et nsn et sesasasasanasasasann 110
GRAFICO .28 et vevevvsse ettt sttt s ettt s s a s sttt ettt s s s e s ettt s s asasansessas 111
GRAFICO 4.29 ..ottt ettt sttt ettt et st e e sttt sttt et et e s a et sasasasasasasasasann 112
GRAFICO 4.30......coooeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee ettt s s st s st s st s s st s st s sassnansansnans 114


file:///C:/Users/Carlos/Downloads/Tesis%20Carlos%20Calderon%20(1).docx%23_Toc482051232
file:///C:/Users/Carlos/Downloads/Tesis%20Carlos%20Calderon%20(1).docx%23_Toc482051246

indice de cuadros

[0V o /o 32 USRS 30
(000 1o Lo [ o X S N 81
(00T o o T RSP RURRRRNt 129

(000 1o 1o [0 33N 132



indices de Iméagenes

(VK 1 Lo o] ¢ I B A PP PPPOTRRRIN 10
T e Lol o] I PP SPIR 10
HIUSEIACION 2.1 oottt ettt ettt ettt et et e et e ettt e st e ettt e st e e sttesataeabseesteeabseenasaenssesnssaensseenssaenns 41
T e Lol o] ¢ 12 PSR 48
VR A Lol o] 1 PR SRTRIR 48
T e Lol o] ¢ 1 T PSR 59
(VK 1 Lol o] I 3ROSR 60
T e Lol o] ¢ I PSR 64
HIUSEIACION 4.2 .ottt ettt ettt st e sttt e ettt et e et e e st e ettt e st e easteaata e bteassasassasnasaenstasnssaenssesnssaenns 64
T e Lol o] I PSR 65
VR A Lol o] I R PR PSRTRIRN 66
T e Lol o] I PSR 67
VR d Lol o] I N PRSPPI 70
TR e Lol o] £ I PSR 72
L [VR 1 Lol o] I T APPSR 124
JIUSEIOCION 5.2 ..ottt ettt ettt ettt ettt et e ettt e st e ettt e st e ettt e st e ebteenaseenateenaneenanes 125
L [VR 1 Lol o] I T PSSR 126
HIUSEIOCION 5.4ttt ettt et ettt ettt et e ettt e st e ettt e st e ettt e st e ebteenaseenateesaneeans 126
L [VR A Lol o1 I Y PSSR 127
HIUSEIOCION 5.6 ..ottt ettt ettt ettt ettt ettt et e ettt e st e ettt e st e et e st e ebteesaseenateesaneenanes 134
L [VR A Tl o] I T PSSR 135
HIUSEIOCION 5.8 ..ottt ettt et sttt et s e e st e ettt e st e ettt e st e ettt e st e ebteenaseenateesaneenanes 136
llustracién 5.9 llustracién 5.10 HUSEIACION 5,11 .vvveeeeeeiiieeeeiieesee ettt ettt ettt sieeesivaesine e 136
HUSEIOCION 5.2 ..ottt ettt et ettt ettt e bt e ettt e st e ettt e st e et e e st s ebteesaseenateesaneenanes 137
L [VRy A Lol o] I T A PSSR 137


file:///C:/Users/Carlos/Downloads/Tesis%20Carlos%20Calderon%20(1).docx%23_Toc482051312
file:///C:/Users/Carlos/Downloads/Tesis%20Carlos%20Calderon%20(1).docx%23_Toc482051313

1 Capitulo 1: EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Planteamiento del problema

1.1.1 Antecedentes del problema
La Cooperativa de ahorro y crédito Coope Ande N° 1 R.L. tiene més de 50 afos de

estar en el mercado financiero [lustracion 1.1

. COOPERATIVA I Social i
costarricense y logra en el 2009 Cogita =
COOPENAE R.L 31830516077.63 1
estar dentro de las tres |COOPESERVIDORESRL | 22813680228.73 2 |
COOPEANDE No.1 RL 21946815851.51 3
cooperativas mas sodlidas del |COOPEMEXRL 11525108463.54 i
COOPEALIANZA R.L 10259123132.47 5
pais, segun capital social. Pero |COOPEMEP RL B418969655.58 6 |
COOCIQUE RL 826597651236 7
para situar la cooperativa en este | COOPECAJA R.L 7931843497.20 8 |
COOPEJUDICIAL R.L 351020065158 9
puesto se ha tenido que realizar | COOPEBANPO R.L 2702117085.57 10 |
_ _ COOPEFYL R.L 2540752786.12 11
grandes Inversiones €N | CREDECOOPRL 2098169854.46 12|
) _ y COOPECO RLL 1908869657.00 13
tecnologia  de  informacion,  [EoGpEAMISTAD RL 1725838480.25 14 |
estudios de mercado con el fin de COOPAVEGRA RL 164368017.22 L
u COOPEAYA RL 1360731795.05 16 |
. .. ¥ 1
innovar  sus  servicios v COOPEANDE No. 7 RL 1326251124.70 17
SERVICOOP R.L 1191133555.52 18 |
productos, en disminucion de |COOPEUNARL 1052001918.06 19
COOPESANMARCOS R.L 837194584.35 20 |

riesgos operativos, mejoramiento
Fuente: Elaboracién propia con dates de SUGEF

) (Diciembre, 2009)
continuo de los procesos,

disminuciéon de costos, mejora

continua en el servicio al cliente entre otros.
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Pero no estan solos, tanto los competidores directos como indirectos también han
evolucionado y por eso de la importancia en destacarse en un nicho donde los precios,
productos y servicios son muy similares. Por lo tanto, Coope Ande (asi se llamara en
adelante) apuesta a una estrategia mixta donde se enfoque al cliente, pero sin dejar

de lado lo que hace la competencia.

A pesar de los esfuerzos antes mencionados, los altos funcionarios de la cooperativa
reconocen que falta aun mucho recorrido para llegar a los objetivos estratégicos
planteados en el 2015 y proyectados para el 2020. De esos objetivos, nos vamos a
centrar en el que le corresponde a esta investigacion, el que habla de crear una cultura
de servicio para el 2020 en todas las agencias de Coope Ande. Ahora, ¢qué es una
cultura de servicio al cliente? La cultura de servicio es ir mas alla de los protocolos,
modelos, politicas y estructuras de las agencias, es conectar a los colaboradores a
querer servir. Segun los autores John Tschohl y Steve Franzmeier, en su libro
Alcanzando la excelencia, mencionan que “Alcanzar una situacion operativa en la que
la calidad del servicio se convierta en un elemento integral de la cultura de la
organizacién debe ser objetivo de toda empresa que, en realidad, considere el servicio
como parte indispensable de su estrategia de gestion”. Por eso es importante focalizar

la empresa en ese rumbo, a diferenciarnos de la competencia en cuestion de servicios.

Ahora se nos viene otra pregunta: ¢qué relacion hay entre cultura de servicio y un
modelo de servicio al cliente? Pues que con base en una cultura de servicio se forma

un modelo eficiente de servicio y una diferenciacion

11



Lo dice un viejo proverbio: “divides y venceras”. No podemos establecer un modelo
general para todas las agencias desde un inicio; se tiene que trabajar una a una,
detectar las fortalezas y las debilidades para luego aplicar un plan de mejora y
estandarizar procesos. Para este trabajo de investigacion vamos a tomar en cuenta
solamente la agencia de Alajuela, la cual estid ubicada entre las 5 agencias mas

concurridas del pais.

Segun varios autores, el servicio al cliente se relaciona con el nivel de satisfaccion
obtenido por el asociado, segun su percepcion en la calidad, con la rapidez de la
atencion, con las instalaciones, con el trato de los funcionarios a sus clientes. Otros
van mas alla e indican que el cliente también percibe, dentro del concepto de un buen
servicio, la experiencia vivida antes, durante y después del uso del producto que ofrece

la empresa.

Por lo tanto, tomando en cuenta el parrafo anterior, salen a relucir las siguientes
preguntas: ¢Los asociados de Coope Ande, estdn satisfechos?, ¢El asociado
considera que tenemos un buen servicio?, ¢ Recomendaria a otras personas?, ¢ Por
gué razon renuncian los asociados? Tomar en cuenta la opinion del asociado nos
puede brindar una mayor vision a la hora de elaborar un modelo de servicio al cliente

de calidad.

Anteriormente, los negocios se enfocaban en la calidad, precio e imagen del producto.
Era una época de la idea de que el cliente es el que necesita del producto y el servicio.
El concepto de servicio se reducia en amabilidad y atencion. Humberto Serna Gomez

(2006), indica que al ir aumentando el nimero de oferentes con productos muy

12



similares en calidad y precio, las empresas (bancos, cooperativas, comercios, entre
otros), buscan diferenciar sus productos y sus servicios de la competencia, tomando

conciencia de que "La razon de ser de una empresa son sus clientes"(Drucker).

La nueva tendencia en servicio al cliente es la de la anticipacion de las necesidades y
expectativa del valor agregado de los clientes, buscar asegurar lealtad a largo plazo,
retener y traer nuevos asociados. Segun Kotler, “Cuesta 5 veces mas un cliente nuevo
gue cuidar a uno viejo y uno insatisfecho cuesta 11 veces mas recuperarlo”. Esta
nueva filosofia de servicio va de la mano de la informacién que obtengamos de nuestro

cliente.

La competencia dentro del sector financiero del pais, obliga a mejorar constantemente
el servicio brindado. No solo se trata de tener los mejores protocolos o procesos en la
atencion del asociado, sino tener el personal con vocacion de servicio. Si bien van de
la mano, el servicio al cliente y la cultura de servicio, no son lo mismo, seguin un
extracto de la entrevista del periédico Colombiano La Republica, al sefior Ron
Kaufman, una de las personas mas influyentes en temas de servicio al cliente, quien
menciona que “Antes que nada, debo decir que hay una gran diferencia entre un
servicio y una cultura de servicio. Para que haya un buen servicio, las personas deben
ser educadas y entrenadas y asi se podran tomar las mejores decisiones frente a todos
los clientes. Pero también, es importante que todas las empresas entiendan las
necesidades de sus clientes ya que de forma inmediata se genera una cultura de
servicio, la cual permite ganar un valor agregado gracias al buen desempefio y a la

experiencia positiva que se ha brindado”.
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Grandes empresas han adquirido una cultura de servicio, dentro de estas la
megaempresa Disney, que gracias a esta cultura diversificd su portafolio de servicio y
de productos. “Parte del éxito es hacer una experiencia inmemorable a todos aquellos
clientes que visiten sus parques tematicos, cruceros y resort”. (Roberto Calderdn,

Modelos Disney para calidad en el servicio).

Mediante un buen servicio se genera satisfaccion al cliente, una ventaja competitiva a
largo plazo, pues esta accion se traducird en mejores resultados de ventas. Para
Michael le Boeuf, un cliente satisfecho es la mejor estrategia de negocio. Ahora,
volviendo a Coope Ande, como empresa lider tiene sus politicas y sus protocolos en

servicios, ¢ pero estos son eficientes?, ¢ Se aplican por parte del personal?

Los bancos y las cooperativas estan obligados a vender servicios mas que nunca,
dado que los precios de los servicios y los productos financieros son, en términos
generales, los mismos. Las cooperativas han entrado a luchar fuertemente, en los

ultimos afios, con el sector bancario, al cual lo ven como una amenaza directa.

En relacién con los bancos, las cooperativas de ahorro y crédito entendieron el
concepto de servicio al cliente y fueron mas alla: muchas remodelaron sus agencias
dando una renovada y acogedora imagen, establecieron maquinas dispensadoras de
café gratuito para el cliente, utilizaron sillones en vez de las acostumbradas sillas de
bancos, cambiaron los escritorios por pequefias mesas para tener una mayor cercania
con el cliente, renovaron las computadoras “desktop” por computadoras portatiles,

dandole al ambiente un aspecto mas tecnoldgico y agil, entre otras innovaciones.
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Estos cambios dieron resultados y convirtieron a las cooperativas en un gran plus en

el mercado.

De ahi la importancia del tema servicio para Coope Ande. Si se le agrega que por
principio cooperativo todos los asociados son duefios, los funcionarios todos los dias
atienden a los duefios, y estos exigen mas. Por lo tanto, crear una cultura de servicio

es una obligacion.

La estructura que presenta actualmente la cooperativa, en relacion con el servicio al
cliente, lo conforma el Departamento de Contraloria de Servicios. Es aqui donde se
valoran y se resuelven los reclamos de todos los clientes de las 21 agencias que tiene
distribuidas en todo el pais. Ademas, se cuenta con un departamento de fidelizacion y
de retencion de clientes, que como estrategia utilizan los beneficios y los subsidios
gue tiene el asociado por pertenecer a la cooperativa para evitar la salida o retener
por mas tiempo al asociado. El Departamento de Mercadeo se encarga de
promocionar todos los servicios y productos de la cooperativa mediante eventos, redes
sociales y otros medios. El Departamento de Bien Social es el encargado de patrocinar
a escuelas de bajos recursos o instituciones sociales sin fines de lucro. Entre las 21
sucursales, tiene 2 con anfitrionas, con el afan de brindar un mejor servicio al cliente.
En todas las agencias se cuenta con un sistema de CRM y buzones de sugerencias
con el fin de buscar realimentacion de sus asociados. Ademas, tiene un departamento
de negocio, el cual visualiza productos y servicios nuevos para el asociado. Esto ha
hecho que Coope Ande sea una de las tres mejores cooperativas de ahorro y crédito

del pais. Si es cierto que ha hecho las cosas bien durante estos 51 afios de existencia,
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el siguiente paso es pasar de dar un buen servicio al cliente a tener una cultura de

servicio en toda su estructura.

1.1.2 Problematizacion del problema

Hoy en dia existen cientos de herramientas tecnol6gicas para el manejo de millones y
millones de datos, pero estos datos son simplemente numeros y letras si no se logran
procesar de buena manera. El fin es de convertir estos datos y numeros en
informacion util para las empresas, una informacion que, a su vez deberia, convertirse

en estrategias.

Conocer informacion detallada de nuestros clientes nos permitirA moldear nuestros
servicios y productos, de acuerdo con las necesidades que estos presentan, pero para
esto hay que cuestionarnos muchas cosas, tanto propias de la empresa como externas
e iniciar un analisis FODA, el cual nos permitira ubicar dénde estamos, qué somos y
hacia dénde queremos ir y, sobre todo, con las conclusiones generar cambios, mejoras

y eliminar rubros que no agregan valor, entre otras cosas.

Estas preguntas son de suma importancia y muchas veces son el inicio de grandes
avances tecnologicos, creacion de nuevos productos y nos permite autoevaluarnos
para mejorar constante. Ahora bien, aterrizando en la agencia de Alajuela y antes de
iniciar la investigacion, debemos cuestionamos: ¢Qué tan buena es la agencia de
Alajuela en cuestiones de servicio?, ¢ Realmente se hacen las cosas bien?, ¢;Qué tan
buenos o malos somos en relacion con la competencia?, ¢ Son competitivos nuestros

productos?, ¢Qué nos llevo a investigar el modelo de servicio al cliente de la agencia
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de Alajuela?, ¢ Qué tan satisfechos estan nuestros asociados?, ¢ Al asociado le gusta
nuestro horario?, ¢La agencia es confortable? Estas y otras preguntas nos arrojaran
datos que hay que convertir en informacion y con esto formar nuestra propuesta de
mejora del modelo de servicio al cliente que actualmente tiene Coope Ande en la

agencia de Alajuela.

1.1.3 Delimitacion del problema.

La poblacién de estudio esta constituida por los asociados activos, mayores de edad,
adscritos a la agencia de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Cope Ande, ubicada en
el centro comercial Plaza Real, en el canton central de Alajuela, para el tercer

cuatrimestre del afo 2016.

1.1.4 Justificacion del problema.

La importancia del tema radica en que la agencia de la cooperativa en cuestién
identifique sus falencias, analice el modelo actual del servicio al cliente brindado a sus
asociados y dé un paso mas alla instalando en sus procesos y empleados una cultura

de servicio mediante un modelo estandarizado.

1.2 Formulaciéon del problema.

¢, Cual es el nivel de satisfaccidon de los asociados por el servicio al cliente brindado

en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Cope Ande, en la agencia Plaza Real, Alajuela,

para el lll cuatrimestre del afio 20167
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1.3 Objetivos de la investigacion.

1.3.1 Objetivo general
Disefiar un nuevo modelo de cultura de servicio, a través del analisis y la mejora del
actual modelo de servicio al cliente, en la agencia de la Cooperativa de Ahorro y

Crédito Coope Ande, en Plaza Real, Alajuela.

1.3.2 Objetivos Especificos

e Identificar el nivel de satisfaccién de los clientes de la cooperativa Coope Ande,
agencia de Alajuela.

e Determinar cuales son las principales falencias del modelo actual de servicio al
cliente en la agencia de Alajuela.

e Detectar areas de mejoras segun carencias encontrada en la investigacion.

e Comprender los factores que fortalecen la relacién con los clientes.

e Analizar los posibles nuevos modelos y las posibles modificaciones que se
podrian dar segun las politicas de la empresa.

e Proponer un nuevo modelo de servicio.
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1.4 Alcancesy Limitaciones
1.4.1 Alcances.

El presente estudio explorara el modelo actual de servicio al cliente de la agencia de
la cooperativa Coope Ande, ubicada en Plaza Real, Alajuela, con el fin de mejorar y
alcanzar un nuevo modelo de servicio que diferencie a la cooperativa ante la
competencia directa e indirecta, proporcionando una ventaja competitiva para la

misma.

1.4.2 Limitaciones.
La resistencia del cliente de brindar informacion, por el problema de inseguridad que

se vive en el pais.

Si bien por parte de la gerencia de Coope Ande se habilité una gran cantidad de
informacion, dos de las solicitudes fueron negadas como los resultados de los dos
altimos clientes incognitos, al igual las quejas recibidas mediante el buzén de
sugerencias. Ambas peticiones se consideran de gran importancia para el desarrollo

de esta investigacion.

En la aplicacién de la entrevista via telefonica, de una muestra planeada de 182
personas, se tuvieron que considerar a 233, ya que algunos de los numeros de
teléfono, dentro de la base de datos, no correspondian a los asociados, ademas de
que se tuvieron que realizar muchas de las encuestas después de las 4 de la tarde o

en dias sabados y domingos, porque una gran cantidad de asociados se encontraban
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laborando o no contestaban su celular. Esto tomd més tiempo de lo planificado dentro

del cronograma de actividades.

2 Capitulo 2: Marco Tedrico

2.1 El Contexto historico.

2.1.1 Historia de las cooperativas de ahorro y crédito.

La doctrina cooperativista hace en 1844 en la ciudad Rochdale, Inglaterra. El 26 de
agosto de 1943, en Costa Rica se emite la primera legislacion en materia cooperativa.
La Cooperativa Agricola Industrial Victoria, ubicada en el cantén de Grecia, Alajuela,
es la primera cooperativa del pais y se dedica principalmente a la produccion de azucar
y al cultivo del café. Esta cooperativa quedd legalmente constituida el 12 de octubre

de 1943, con la participacion de 20 asociados.

La primera cooperativa de ahorro y crédito en Costa Rica data de 1955 y es la
Cooperativa Amistad R.L. fundada por los trabajadores de la Cooperativa de
Productores de Leche R. L. Segun datos de Juan A. Huaylupo Alcazar, de la Escuela
de Administracion Publica de la UCR, en 1959 existian 15 cooperativas de este tipo.
Diez afios después, en 1969, existian 153, lo cual representaba el 70 % del total de
cooperativas de ese entonces. Las cooperativas de ahorro y crédito permitieron
acceso al crédito a personas y sectores sociales excluidos o limitados al crédito por

parte del sistema bancario nacional.

En los afios setentas y ochentas, las cooperativas de ahorro y crédito pasaron por

varias crisis econémicas que provoco la quiebra de varias cooperativas, perdiendo la
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credibilidad del asociado. Debido a esto, a inicios de la década del noventa, se
adoptaron decisiones tendientes a elevar los niveles de confianza de los asociados,
asi como de la imagen del cooperativismo de ahorro y crédito. Asi, se creaba una ley
especifica del sector: Ley de Regulacion de la Actividad de Intermediacion Financiera
de las Organizaciones Cooperativas (Ley N° 7391, del 20 de abril de 1994,
Departamento de Servicios Parlamentarios. Unidad de Actualizacion. Asamblea
Legislativa) y se le encarga la supervision financiera a la Superintendencia General de
Entidades Financieras (SUGEF). Otro evento que ayudé al fortalecimiento del sector
se dio en 1995, mediante un proyecto de servicios financieros patrocinado por el
Departamento de Estado de Estados Unidos, a través del AID (Agencia Internacional
para el Desarrollo) para brindar asistencia técnica en administracion, supervision y

manejo financiero.

En los ultimos 15 afios, las cooperativas de ahorro y crédito han evolucionado, su
publico meta inicial (empleados del sector publico) se ha extendido al empleado sector
privado, se mejora el servicio al cliente, la estructura de sus sucursales y apuestan por
la tecnologia. Ya en febrero del 2008 se pone en evidencia el fuerte auge de las
cooperativas de ahorro y crédito mediante un reportaje del periddico El Financiero,
con el titulo “Cooperativas desafian a bancos”, donde se expone el crecimiento de
las cooperativa y el riesgo que representa para la banca, escrito por Edgar Delgado
Montoya. Este menciona que “Las cooperativas de ahorro y crédito quieren continuar
con la racha de crecimiento que han tenido en los ultimos siete afios y en el 2008 no

tendran miramientos para cumplir con sus metas de colocacién de crédito.”
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Este reportaje también menciona que en las 29 cooperativas supervisadas por la
Superintendencia General de Entidades Financieras (Sugef) se registraron créditos
por ¢544.600 millones en el afio 2007, un 40% mas en términos reales respecto al
2006. Ademas, obtuvieron utilidades netas por ¢19.578 millones, un 52% mas que 12

meses atras.

Los bancos publicos, en cambio, tuvieron una caida del 4 % real en sus ganancias y
los privados del 55 %. Este desempefio registrado demuestra que las cooperativas —
que apenas manejan el 12% del crédito en el sistema financiero- ya son competidores
respetables para los bancos. En el 2000 solo manejaban el 3 % del mercado y hace
tres afios el 5 %.

Segun el IV Censo Nacional Cooperativo 2012, Las cooperativas que se dedican
propiamente a los servicios de ahorro y crédito son 77 en total. Durante el 2011, estas
cooperativas registraron mas de 895 590 millones de colones en cartera de crédito al
dia, méas de cerca 5970 millones de colones en captacion a la vista; 607.080 millones

de colones en captacion a plazo y mas de 61.750 millones de depdsito de ahorros a

la vista.

Con estos datos, hoy en dia las cooperativas son una opcion financiera atractiva y de
crecimiento constante y a pesar de que el 2015 han sufrido una desaceleracion de sus

excedentes, debido a que algunas tuvieron un mayor impacto de las estimaciones o
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reservas que deben hacer por los créditos que otorgan, segun reportaje del periodico
El Financiero, del 6 de marzo del 2016, escrito por Sergio Morales Chavarria. Este
mismo reportaje menciona que “De un total de 25 cooperativas, solo 6 reportaron
variaciones negativas en las ganancias y el resto tuvo aumentos que estuvieron entre
el 1 % y el 330 %, segun los datos publicados por la Superintendencia General de

Entidades Financieras (Sugef) en el 2015.”

llustracion 2.1

Las cinco mas grandes

Cooperativas con mas activos y su variacion en utilidades:

Entidad Total de activos Cambio en utilidades
Coopenae £637.125 millones -5%
Coopeservidores t588.172 millones 5%

Coopeande No. 1 c439.667millones -390%

Coopealianza £317.251 millones 41%

Coocigue £159.459 millones -4004

Fuente: El financiero

A pesar de que no fue un afio de tanto crecimiento como los anteriores Las ganancias

de todo el sector alcanzaron los ¢37.900 millones el afio pasado que, a pesar del
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crecimiento mas lento, también fue el mas alto de los ultimos tres afos. Lo que lo hace

ser un sector solido y confiable

Este crecimiento se debe a estrategias de mercadeo como brindar un mayor protocolo
de servicios y productos, ampliar el mercado meta a otros sectores, brindar un servicio

mas personalizado y un cambio radical de imagen y de estructura tecnologica.

Mas recientemente (24-4-2017), La Nacién informa que “Cooperativas ganan peso en
créditos de banca de desarrollo. Este sector concentré el 30% de los recursos en el
2016. La actividad del agro acaparo la mayoria de los recursos del Sistema al cierre
del afio anterior, esto es, casi 16.000 operaciones del total de 30.000. Empresas
cooperativas también lideraron el monto de préstamos colocados por operadores
autorizados, pues otorgaron el 42.3% del acumulado, con 115.200 millones de
colones, al cierre del 2016. Los bancos publicos tienen una tercera parte de los
préstamos, con 10.131 operaciones, seguido por las cooperativas, supervisadas y no
supervisadas, con 9.073 créditos”. Estos datos reflejan, sin lugar a dudas, la

importancia de las cooperativas en nuestro pais.

2.1.2 Historia de Coope Ande numero 1 R. L.

Tomado de la pagina de internet: http://www.coopeandel.com/
Coope Ande se inicié como una idea de varios integrantes de la filial de la Asociacion

Nacional de Educadores (ANDE) del circuito tercero de San José, a inicios del afio
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1965, con el propdsito de brindar una solucion financiera a colegas del sector
educacion. Sin embargo, no fue hasta el 4 de noviembre de 1965 que se celebrd la
Asamblea Constitutiva en la Escuela Napoledn Quesada, ubicada en Zapote, donde
inicio su actividad y forjo su base de capital social con la integracién de 160 asociados
quienes aportaban ¢ 10 (diez colones) cada uno. Ademas, en esa ocasion se discutio
y aproboé el primer estatuto de la Cooperativa y se definieron los cuerpos directores
que tendrian la representacion de la misma. Tuvo como primeras funciones la custodia
del capital social y el de otorgar crédito a los asociados. En el afio 2002 Coope Ande
descentralizé sus servicios, con la creacion de las primeras sucursales, por lo que
actualmente cuenta con 21 agencias, ubicadas en San José (barrio La California y
edificio Rofas, centro), Alajuela (Plaza Real, centro), Heredia, Cartago, Liberia, Nicoya,
Puntarenas, Pérez Zeledon, Ciudad Neily, Limén, Guéapiles, San Carlos,
Desamparados, San Ramon, Guadalupe, Escazu, Cafas, Turrialba, Santa Cruz y

Quepos, y un quiosco de servicio en la sede del Colypro, Desamparados de Alajuela.

Durante los ultimos afios, la cooperativa se ha preocupado por modernizar e innovar
sus servicios y en brindar una atencién “Uno a Uno” (personalizada) al asociado,
procurando servicios eficientes y efectivos mediante el uso y la aplicacion de moderna
tecnologia en informatica y telecomunicaciones, dada la amplia y constante
competitividad en el sector cooperativo, financiero y las exigencias de supervision

existentes en el pais.

Actualmente, Coope Ande se consolida como una cooperativa de desarrollo que tiene
trascendencia positiva en la vida econdmica, social y financiera de los asociados y las

familias del sector educaciéon de Costa Rica. Cuenta con mas de sesenta
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mil asociados, entre activos y pensionados de todo el pais, tanto de instituciones

publicas como privadas y semiprivadas.

Supervision externa:

Luego de la reforma a la Ley Organica del Banco Central de Costa Rica (BCCR) en
1995, Coope Ande pasa a ser fiscalizada y supervisada por la Superintendencia
General de Entidades Financieras (SUGEF), bajo el mismo esquema de regulacion
prudencial utilizado para las entidades bancarias costarricenses, rigiéndose, ademas,
por la Ley de Asociaciones Cooperativas, Ley de Regulacién para la Intermediacion
Financiera de las Organizaciones Cooperativas, Ley Organica del Banco Central,
normativa del Consejo Nacional de Supervision del Sistema Financiero (CONASSIF)
y el Cédigo de Trabajo, lo cual brinda respaldo y seguridad a los asociados, ya que les
permite verificar la solidez y estabilidad que tiene la institucion. La calificacion emitida

por la Sugef, el nivel de Riesgo, es “Normal”.

Asimismo, desde el afio 2008 la Calificadora Internacional de Riesgo Fitch Rating
emite una calificacién sobre la gestion Financiera de Coope Ande Yy a partir del 2009,

esta es publica y se encuentra en este sitio web.

Anualmente, un despacho de Auditoria Externa realiza una evaluacién sobre la
razonabilidad financiera y de control interno de la Cooperativa, ademas de que se

evaltan los temas de certificacion 1SO 9001.
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Otros datos

e Segun el IV Censo Nacional del Sector Cooperativo, el 21 % de los ticos pertenece
a una cooperativa. Esto representa a mas de 887.000 personas cooperativistas.

e EIl patrimonio de las Cooperativas de Ahorro y Crédito en Costa Rica es de
$746.000 millones, por lo que podrian ser el cuarto banco con mayor capital del
pais. El primero es el Banco Nacional. Seguido del Banco de Costa Rica y el Banco

Popular. (Datos aportados por Maria Padilla U. Periodista).

2.2 El contexto Teorico- Conceptual.
Para llevar a cabo el desarrollo de la investigacion es preciso manejar ordenadamente
ciertos conceptos y modelos basicos relacionados con el tema, con el fin de

comprender su significado e importancia, tales como qué representan:

Administracion.

Servicio

Asociado de la cooperativa.
Servicio al asociado o cliente.
Calidad de servicio al cliente.
Satisfaccion del cliente.
¢,Qué es un CRM?

¢, Qué es ISO 90007

¢, Qué es carbono neutral?

vV Vv YV Vv VY ¥V VYV VY V VY

¢, Qué es reingenieria de procesos?
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» ¢Qué es cultura de servicio?
» ¢ Qué son cooperadores?
» ¢ Qué es condicion interina y en propiedad?

» ¢Qué es un modelo de servicio al cliente?

2.2.1 Administracion.

La administracion es un término muy complejo, pero de suma importancia. Todas las
empresas del mundo ocupan administradores que puedan organizar y encargarse de
gue los objetivos se cumplan. Los administradores viven de nimeros, y si estos no se
dan favorablemente, son los primeros en pagar las consecuencias. Por lo tanto, estos
son los responsables de velar de que todo funcione de la mejor forma. Dentro de los
diferentes términos encontrados para la administracion esta la de la autora del libro
Administracion 1 (Sanchez Delgado, 2014, pag. 44), quien define la administracion de
la siguiente forma: ”...como el proceso de crear, disefiar y mantener un ambiente en
el que las personas laboren o trabajen en grupos, y alcancen con eficiencia metas

seleccionadas...”

Funciones de un administrador

En el Siglo XX, el Francés Henry Fayol definié cuatro funciones basicas para un

administrador: planeacion, organizacién, direccién y control.

La planeacion basicamente se resume en definir objetivos, establecer estrategias, y

desarrollar planes.
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Organizacion es determinar lo que es necesario realizar, establecer responsables,

definir funciones y precisar tiempos.

La direccion consiste en motivar, comprometer al personal y a si mismo; establecer,
comunicacién directa con el personal y que este indique que espera de cada

colaborador.

El control es dar seguimientos a las actividades, medir todos los procesos, analisis

de los resultados, realimentacion de los resultados, correcciones, comparaciones.

Ademas de la aplicacion de estas funciones, (Jones, 2014, pag. 13), menciona en su
libro “Administraciébn contempordnea” los roles gerenciales identificados por

Mintzberg:

Ser lider. Con esto se refiere a influir en los demés para conseguir resultados, predicar
con el ejemplo. Un buen lider ejecuta lo que predica y toma en cuenta las fortalezas y

las debilidades de sus colaboradores para asignar funciones.

Decisorio. Debe tomar decisiones. Un buen administrador es emprendedor,
manejador de problemas, negociador y debe tomar decisiones basados en

fundamentos numeéricos.

Informativo: El administrador debe ser un portavoz de planes, estrategias y de metas
a conseguir, debe ser claro en sus ideas, debe tener tacto al comunicarse y ser claro

en lo que pretende de cada uno y de las metas a conseguir.
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Cuadro 2.1

Roles gerenciales identificados por Mintzberg

Tipo de roles Funecién
(papeles) especifica Ejemplos de actividades de la funcién
Deusonos Emprendedor | Compromele los recursos organizacionales para desarrollar bienes y servicos innovadores; decide in-
vursionar en el mervado inlernacional para olrlener nuevos clientes de los producios de la organizadén.

Soludonador Se mueve rapidamenle para lomar medidas correclivas anle probilemas exlernas inesperados que

de problemas enlrenla la organizacién, como una crisis por un derrame de pelréleo, o desde el ambienle inlerno,
coma el suminisiro de bienes o servicios deleciuosos

Asignador de Asigna los recursos organizadonales enlre las diferenles lareas y deparlamenlos de la organizaadn;

recursos eslallece presupuestos y sueldos de los gerenles de los niveles operalivo y medio.

MNegouadoer Trabaja con proveedores, distnbuidores y sindicalos para llegar a acuerdos sobre la calidad y el
precio de los insumos, lalento hlumano y lcnico; trabaja con olras organizaciones para convenir el
aurup:‘lmi:nln de recursas }' Imlmiﬂr en PTDYCL los Lﬂ'l'lj unlos.

Inlerpersonales Figura Explica las [uluras melas organizacionales a los empleados en las reuniones de la compania; inau-
de auloridad gura el nuevo edilivio de las oficinas corporalivas; difunde las normas élicas de la organizacidn y los
principios de conducla que los empleados deben cumplir en sus lralos con clhienles y proveedores.

Lider Es ejemplo de vonducla para los empleados; dainsirucdones y ordenes direclas a los subordinados;
toma dedsiones relativas al uso del talento hamano ¥ lecnicos; movihiza a los :mplfadns para que
apoyen melas organizacionales especilicas.

Enlace Coordina el lrahﬂjn de los gerenles de diferenies dcparlamenlns; eslalilece alianzas enire distinias orga-
nizaciones para comparlir recursos en la producidn de nuevos bienes y servicios,

Informalivos Monitor Evalia el desempenao de los gerenles en dilerenles lareas ¥ loma medidas correclivas para mejorar su
drsrmpr fe; observa los cambios que ocurren en los ambienles exlerno e inlerno que purdan aleclar
a la organizadiin en el [uluro.

Dilusor Informa a los empleados de los cambios que suceden en los ambienles exlerno e inlerno que puedan
alectarlos a ellos y a la organizacidn; ademis, les comunica la visidn y el propdsite de la organizacidn.

Vaovero Lanza una campana nacional de publicidad para promover nuevos bienes y servicios; inlorma a la

comunidad local acerca de los planes [uluros de la organizacién,

Fuente: Jones, G. R., & George, J. M. (2014). Administraciéon contemporanea (8a. ed.). México, D.F., MX: McGraw-Hill
Interamericana. Retrieved from http://www.ebrary.com

2.2.2 Servicio

Segun Mesa (Mesa Holguin, 2012, pag. 246), en su libro “Fundamentos de marketing”,

“Los servicios consisten en actividades o beneficios ofrecidos en venta, basicamente

intangibles y no tienen como resultado la obtencién de la propiedad de algo”. Para

Philip Kotler — Gary Armstrong “...el servicio es la experiencia vivida por el consumidor,

un buen servicio puede generarnos diferenciacion y con esto una ventaja competitiva
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para nuestro negocio: no se trata solo de ser cortés y generar una sonrisa, el servicio
al cliente también abarca soluciones, una informacion correcta, compromiso con el
cliente, honestidad, estar realimentandose de sus clientes y anticipar las necesidades

de estos”.

Caracteristicas de los servicios

Segun David Villaseca Morales, en su libro “Innovaciéon y marketing de servicios
en la era digital” (2014, Pag.39), las siguientes son caracteristicas de los
servicios, basado en el libro de Grande (2005).

Intangibilidad de los servicios: Este término involucra que no se puede apreciar
con los sentidos antes de ser adquirido. Puede generar incertidumbre al cliente
ya que este no cuenta con la seguridad que a la hora de adquirir el servicio le
agrade o no.

Inseparabilidad: Todo servicio esta relacionada directamente con la persona que
brinda el servicio. Por ejemplo, una persona que brinde un servicio de masajes,
este no se brindaria nunca, sin la persona especialista en masajes.
Heterogeneidad: Un servicio no se puede estandarizar, no siempre va ser el
mismo. Por Ejemplo, una misma persona puede recibir un servicio muy distinto
en una entidad financiera segun el empleado que lo atienda.

Caracter perecedero: Los servicios no se pueden almacenar, se consumen en
el momento.

Ausencia de propiedad: al adquirir un servicio los compradores adquieren un
derecho, pero no la propiedad del mismo. El autor menciona la facilidad en estos
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tiempos de trasmitir informacion a potenciales clientes, sobre la influencia que
tiene, las opiniones de otros consumidores en la toma de decisiones para adquirir

un servicio o no.

2.2.3 Asociado de la cooperativa

Es aquella persona que de forma voluntaria y libre decide ingresar a la cooperativa
con el fin de adquirir beneficios en ahorro y créditos y en la distribucion de excedentes,
entre otros. Los excedentes son las ganancias que obtiene la cooperativa y que se

distribuyen porcentualmente de acuerdo con el Capital Social de cada asociado.

Tipos de asociados

Al igual que los a clientes, se puede relacionar a los asociados con similares formas
de ser de estos. Pero en una cooperativa hay un sentimiento de pertenencia por lo

tanto los asociados exigen mas y se hacen escuchar.

Asociado enojado: El asociado se encuentra molesto por un mal servicio, por mala
informacion recibida, por tiempo de espera o simplemente venia enojado de afuera.
No importa el motivo, escuchelo, no se ponga a su altura, darle atender que le

preocupa y que va a buscar una solucion.

Asociado infeliz: A este todo le molesta, es negativo, duda del producto, es cortante,

trata de hacer sentir mal a la persona que lo atiende.

Asociado discutidor: El cliente que, por todo pelea, critica todo, siempre intenta estar

a la defensiva e instar a la discusion.

32



Asociado conversador: Definitivamente este es el asociado mas comun en la
cooperativa, al ser una cooperativa donde su mayor base de asociados son personas

adultas, tienden a ser muy conversadores.

Asociado silencioso: Habla muy poco, da respuestas cortas, no se expresa muy bien,

hay que adivinar lo que desea.

Asociado exigente: Son aquellos que quieren las cosas de inmediato y que se le preste

toda la atencién a ellos.

Habr& mas tipos de clientes, pero generalmente los citados son los mas comunes. Es
dificil tratar con todo tipo de clientes, pero una buena actitud podra convertir estos

asociados en sus amigos.

2.2.4 Servicio al asociado o cliente

Es una actividad o conjunto de actividades que genera satisfaccion al cliente antes,
durante o después de adquirir un producto o un servicio. El servicio al cliente o
asociado no es una opcién para una empresa, mas bien es algo imprescindible para
el éxito de la misma. Segun Schnarch Kirberg (2011, pag. 45), el servicio al cliente va
mas alla de la atencion y se relaciona con prestaciones y actividades antes, durante y
después de una relacion comercial. Es algo que va mas alla de la amabilidad y de la
gentileza. Es un valor agregado para el cliente. Toda empresa debe crear una cultura
orientada hacia esa finalidad, donde el personal tenga vocacion al cliente y esto genere

una ventaja competitiva para la empresa.
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Lo que el cliente espera de un servicio.

Segun Lopez-Fresno, en su libro “Como gestionar las reclamaciones de sus clientes”,
define la calidad del servicio (Lopez-Fresno, 2014, pag. 11) como “la medida del nivel
de satisfaccion de los clientes en cada uno de los contactos que mantienen con la
organizaciéon (momentos de la verdad), siendo el conjunto de estos contactos el que
determina la percepcion total de la calidad que tienen los clientes (experiencia cliente)”
Cada vez que realizamos una compra de un servicio tenemos una expectativa de lo
gue sera. Cuando vivimos la experiencia muchas veces nos gusto o esperabamos mas
del servicio brindado. Por eso, no todos tendran nuestro mismo pensamiento del
servicio, pueda que a otra persona le fascind el mismo servicio, cuando a otra no. En

otras palabras, la percepcion del servicio es muy subijetiva.

Segun John Tschohl, Steve Franzmeier, en su libro “Alcanzando la excelencia
mediante el servicio” resaltan que una organizacion debe conocer cual es el nivel de
expectativa de sus clientes y lo fundamentan con la siguiente analogia: “Hagan menos
de los que los clientes esperan y el servicio sera malo, hagan exactamente lo que sus
clientes esperan y el servicio sera bueno; pero haga mas de lo que los clientes esperan

y el servicio percibido sera algo superior”.

La clave es conocer qué es lo que espera un cliente y asi disefiar un producto o un
servicio en relacion con el cliente o asociado. Aqui surge la pregunta: ¢ COmo conozco
al asociado? Para esto nos encontramos una gran variedad de herramientas como:

cuestionarios electronicos, entrevistas, mensajes de correo electronico, redes
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sociales, paginas de Internet, blogs, entre otros, que nos permite conocer al cliente e

ir mas all4 de lo que él espera.

La empresa Disney descubrié como una pregunta se puede convertir en millones de
dolares de ganancia para una empresa. En la época del auge de los cruceros, la
empresa Disney les pregunta hipotéticamente a sus clientes en sus pargues tematicos,
que si estarian dispuestos a abordar un crucero de Disney. La gran cantidad de
clientes dieron un si, pero les dijeron algo que en términos de servicios son
fundamentales: Les dijeron que no sea mas de lo mismo, porque si no, no habria
motivo para cambiarse. Disney sac6 su primer crucero en 1998, “Disney Magic”, y
causO un gran suceso que en menos de 3 afios ya la empresa tenia 4 cruceros en

funcionamiento con lista de espera de mas de 18 meses.

El cliente siempre espera al menos cumplir su expectativa y que no sea mas de lo
mismo. Espera prontitud en respuestas, compromiso, empatia, que lo hagan sentir
importante, innovacion, atencién, dinamismo, personal capacitado, personal proactivo,

el cliente necesita ser escuchado, entre otras cosas.

Diferencias entre servicio y servicio al cliente.

Es importante conocer las diferencias que existen entre las empresas de servicio y
servicio al cliente, con el fin de poder reconocer a las empresas de servicio del resto.
El servicio al cliente es ofrecido por cualquier tipo de compaifiia no importando su giro,
ya que todas ellas deben de interactuar de alguna u otra manera con sus clientes en
algun punto de sus actividades, ya sea al hacer el pedido, al realizar la venta,

atendiendo sus reclamaciones o0 sugerencias, entre otros. Sin embargo, esto no

35



convierte a todas estas empresas en una empresa de servicio. Una empresa de
servicio esté totalmente constituida y dirigida al cliente, trata de satisfacerlo durante
toda la experiencia de compra y, sobre todo, trata de crear un vinculo con el cliente
para que este vuelva y exprese en su circulo social la grata experiencia vivida. Porque

no hay mejor publicidad que la que dan los clientes satisfechos.

2.2.5 Calidad de servicio al cliente

Calidad. El diccionario de la Real Academia Espafiola define la calidad como
“Propiedad o conjunto de propiedades inherentes a algo, que permiten juzgar

su valor”. La calidad por si sola no es buena o mala, es simplemente un grupo

de caracteristicas que presenta un servicio o producto y es importante recalcar que la
empresa es la que se encarga de definir si la calidad es buena o mala. Por ende, para
tener un servicio de alta calidad todas las propiedades que lo componen (talento
humano, tecnologia, protocolos de servicios, entre otros) deben ser de alta calidad.

El autor del libro Calidad total y marketing interno (Martinez Guillén, 2012, pag. 253)
indica que la calidad en el servicio de una empresa depende de lo que él llama
marketing interno (entorno propio o interno de la empresa) y menciona: “En definitiva,
es un efecto que arroja a la direccion y a los empleados hacia un mayor rigor que

beneficia a los clientes y a la empresa. Cuando la satisfaccién que el cliente obtiene

crece es cuando el empleado pone el «algo mas»”.
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Por lo tanto, Deulofefeu Aymar (2012, pag. 52), recalca que un cliente a la hora de
evaluar la calidad de un servicio no tiene en cuenta un Unico factor, sino 10 elementos

determinantes para realizar una valoracion propia de la calidad:

e Tangibilidad. Apariencias en las instalaciones fisicas, equipos, personal y
materiales de comunicacion.

e Fiabilidad. Habilidad para prestar el servicio prometido de forma cuidadosa y
fiable.

e Capacidad de respuesta. Disposicion y voluntad de los empleados para
ayudar a los clientes y ofrecer un servicio rapido.

e Profesionalismo. Que posean las aptitudes y las actitudes necesarias para la
prestacion correcta del servicio.

e Cortesia. Personal amable.

e Credibilidad. Ser veraz y honesto.

e Accesibilidad. Facilidad en el contacto.

e Seguridad. Conocimientos y atencién mostrados por el personal de contacto y
sus habilidades para inspirar credibilidad y confianza al cliente.

e Empatia. Atencion individualizada que el proveedor del servicio ofrece a los
clientes.

e Comunicacion. Buscar el canal de comunicacion eficaz y habil para mantener

informado y escuchar al cliente.

Factor humano. Es importante considerar que el factor humano es un punto

importante dentro de la calidad. El personal tiene que ser con vocacion de servicio.
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Las personas que no tengan estas caracteristicas no deben estar en frente de un
cliente o asociado. Para esto, el personal debe tener conocimiento del negocio y de la
competencia para poder darle una informacion de calidad al cliente. El colaborador

negativo no ayudara en el negocio.

Factor tecnolégico. En una era meramente tecnoldgica es importante estar a la
vanguardia en procesos meramente automatizados para evitar el error humano. Tener
una estadistica en tiempo real para la toma de decisiones, productos innovadores,
seguridad tecnologica para evitar fraudes a nuestros asociados y disminuir
significativamente los costos de operacién, es otro de los principales objetivos de la

tecnologia. Es facilitarle la vida al asociado.

Estandares altos de calidad contribuiran en la satisfaccion del cliente. Esto significara
una fuente constante de ingresos rentables y una publicidad boca a boca exitosa para
la empresa. La norma ISO 9001, 2008, establece que “Las organizaciones dependen
de sus clientes y por lo tanto deberian comprender sus necesidades actuales y futuras,
satisfacer sus requisitos y esforzarse en exceder sus expectativas”. La calidad gira
alrededor de la satisfacer al cliente y esta relacionada con el conocer las expectativas
y necesidades de nuestros asociados.

La nueva tendencia es la de la “calidad total” que se debe traducir a sinénimo de
satisfaccion total del cliente. La calidad no es solo responsabilidad de las personas de
frente al cliente, sino mas bien es de toda la cooperativa. Todos los departamentos
deben tener servicio de calidad para que esto se refleje en un producto final para el

cliente.
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2.2.6 Satisfaccion del cliente

La norma 1SO 9000, 2005, define la satisfaccion del cliente segun si sus demandas
han sido cumplidas, De acuerdo con Baena Gracia (2011, pags. 21,22), ‘“La
satisfaccion al cliente es, por tanto, la sensacion de que un producto cumple o excede

las expectativas del cliente.”

Es importante mencionar que este es el objetivo final de toda empresa. Las que no
estan con este objetivo puede que estén o estaran en graves problemas. Para Sellers
Rubio (2013), en su libro “Introduccion al Marketing” indica que las empresas de hoy
deben emigrar de un Marketing transaccional al Marketing relacional. “En la
actualidad existe un alto grado de competencia en los mercados que provoca que las
empresas traten de desarrollar lazos mas fuertes de lealtad con sus clientes, de forma
gue la mayor parte de las empresas reconoce la importancia de retener a los clientes.”
La adopcion de una filosofia de marketing orientada al cliente es de gran importancia

en la creacion de valor y en el desarrollo de una ventaja competitiva.

La implementacion de una cultura de servicio dentro de la cooperativa es afadir un
valor agregado consiente al producto, un valor que pronto se traducira en fidelidad del

cliente, barrera de entrada para la competencia y con esto hay rentabilidad e imagen.

La satisfaccion del cliente no es solo la experiencia que vive con el producto, sino la
experiencia del uso del producto. Ejemplo: La compra de un vehiculo nuevo puede

generar mucha satisfaccion a cualquier persona, pero muchas veces el mal servicio
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del taller, el mal manejo de las consultas, la poca informacién, repuestos y otros

elementos pueden cambiar la expectativa del cliente.

Otros de los autores que expresa la importancia de girar alrededor de la satisfaccion
es Schnarch Kirberg (2011, pag. 6): “El concepto de marketing se basa en la creencia
de que toda planificacion, politica y funcionamiento de una empresa debe orientarse
hacia el cliente. En su sentido mas pleno, el concepto de marketing es una filosofia de
los negocios que determina que la satisfaccion del deseo de los clientes es la
justificacion econdémica y social de la existencia de una empresa”. Este mismo autor

M

menciona una nueva etapa, el “uno a uno” “mediante el cual se refina el concepto de
mercadeo orientado al cliente, y se comienza a crear productos y servicios orientados
a personas en particular, con la utilizacion de complejos sistemas informaticos
capaces de identificar clientes especificos y sus necesidades concretas. Los
segmentos se van reduciendo hasta llegar a grupos meta altamente determinados,
practicamente personas o empresas concretas, con nombres y apellidos” (Schnarch
Kirberg, 2011, pag. 9). Esto implicara vender con un mayor beneficio, conociendo las
caracteristicas del cliente y ofreciéndole satisfaccién con un producto y servicio a la

medida, y con un menor costo de comunicacién a los clientes con los que se ha

establecido una relacion
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llustracion 2.1
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Expectativa del cliente. Es la imagen, la idea, lo que espero del servicio o producto
de una empresa, La expectativa del cliente cuando entra en contacto con la empresa
puede venir determinada por varios elementos. Dolors Seto Pamies, en su libro “De
la calidad de servicio a la fidelidad del cliente”, define dos elementos: cuando es la
primera vez que el cliente se relaciona con el proveedor del servicio y la segunda

cuando el cliente ya se ha relacionado en alguna otra ocasién con el mismo.

En el primer caso la expectativa del cliente se forma mediante la informacion en
medios de comunicacion o por mecanismo informales de informacion de boca en boca,
es decir comentarios de otros clientes. Con esta informacion el cliente genera una idea

del posible precio, de la posible calidad, en general de la empresa.
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En el segundo caso la expectativa del cliente serd juzgada mediante los resultados
obtenidos durante la experiencia del servicio, es importante recalcar que la expectativa

es de caracter dinamico, quiere decir que va cambiando a lo largo del tiempo.

Percepcion del cliente. Es la sensacion que nos dejoé la experiencia del uso del
producto y el servicio recibido antes, durante y después de adquirir el producto o
servicio, es aqui donde juzgamos si lo que recibimos es malo, regular, bueno o

excelente.

Muchos expertos han definido la siguiente férmula para medir la satisfaccion:

satisfaccion = percepcion — expectativas

La diferencia de la experiencia vivida del producto — de lo que se esperaba del
producto- va a definir mi estado de satisfaccién y segun Ted Coine, existen 5 estados

de satisfaccion de los clientes.

e Satisfaccion. Las expectativas son igualadas, pero no superadas, la

transaccion se ha desarrollado perfectamente y el nivel de esfuerzo ha sido el

esperado. Esta se genera cuando la percepcidén es mayor a la expectativa.

e Irritacidon. La transaccion ha concluido felizmente, pero el comportamiento del

proveedor no ha sido el apropiado.
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e Insatisfaccion. La transaccion no ha tenido éxito o el nivel de esfuerzo exigido

no ha sido superior al esperado.

e Enfado. La transaccién no ha tenido éxito, a pesar de un esfuerzo por parte del
cliente notablemente superior al esperado o por culpa de un error del proveedor

que podia haberse evitado.

e Excitacidn. El cliente se lleva una sorpresa agradable porque las expectativas
de éxito eran bajas, o el nivel esperado de esfuerzo alto, o la transaccién ha

sido redefinida al alza.

2.2.7 ¢ Qué es un CRM?

Las iniciales CRM (Customer Relationship Management) o Gestién de la Relacion con
los Clientes, es un término que se utiliza para denominar una aplicacion, un software
especifico que ayuda a gestionar la relacién con los clientes, sacar el maximo partido

de los datos del cliente y a que las empresas realicen mejor su trabajo.

Las ventajas de un software de CRM en la cooperativa son muchas. Cuando se
ingresa a Coope Ande, el guarda de seguridad, en la puerta, le solicita su cédula de
identidad e introduce su nimero en la maquina. Usted debe indicar cual es el servicio
gue necesita: solicitar un crédito, pagar una cuota de un préstamo, invertir en ahorros
u otros servicios. Asi, el CRM se encarga de enviar su nombre al cubiculo

correspondiente: Caja Rapida, Plataforma de Servicios, Captacion u otros. Silo que el
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asociado lo que requiere es un “estado de cuenta”, inmediatamente la maquina se lo
imprime.

Al enviar sus datos a los cubiculos, el asociado sera llamado por su nombre, -no por
un numero- por el funcionario que le corresponde atenderlo. Aunque registra su
ingreso de acuerdo con un tiempo determinado, esto no incluye que sea llamado en
orden cronolégico, porque algunos tramites son mas expeditos que otros.

Esta maquina tan “colaboradora” tiene unificados y actualizados todos los datos de los
clientes, incluyendo datos histéricos, preferencias, usos, informacién demograficay de
contacto. Todo ello en un solo sitio. Lo anterior se debe a que todos los dias los

funcionarios lo realimentan con nuevos datos.

2.2.7 ¢, Qué es la norma ISO 90017

Los objetivos de la norma ISO 9001, son, entre otros, desarrollar las capacidades en
las organizaciones a nivel nacional, asegurar la consistencia y la calidad de los datos
de los inventarios y proveer informacién real, verificable y reportable para los
consumidores y usuarios en general. Por lo tanto, todo modelo implementado dentro
de la cooperativa debe ir de la mano de los requerimientos de la certificacion.

La empresa Coope Ande trabaja con estandares de las normas ISO 9001 y se
encuentra certificada desde el 2005 y su sistema de gestion de calidad promueve los

siguientes principios:

e Enfoque al cliente. Coope Ande depende de sus clientes y por ello se enfoca
en comprender sus necesidades actuales y futuras, lo anterior para exceder
Sus expectativas.
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Liderazgo: Coope Ande cuenta con lideres que establecen el propdésito y
orientacion de la organizacion, creando y manteniendo un ambiente interno en
el cual todo el personal de la Cooperativa se involucra para el cumplimiento de

los objetivos establecidos.

Participacion del personal. El personal es la esencia de la Cooperativa, razén
por la cual se promueve su involucramiento en el sistema de gestion de calidad
y con ello posibilitar que sus habilidades sean utilizadas en beneficio de la

organizacion.

Enfoque basado en procesos. Con el fin de obtener los resultados
planificados Coope Ande gestiona sus actividades y los recursos relacionados

COMmMO procesoes.

Enfoque para la gestion: En Coope Ande se identifican, se entienden y se
controlan sus procesos, asi como sus interrelaciones. Lo anterior para

posibilitar el cumplimiento de los objetivos establecidos.

Mejora continua. Coope Ande tiene como objetivo permanente la mejora

continua en el desempefio global de la organizacion.

Enfoque basado en hechos para la toma de decisiones. Las decisiones en
la organizacion se toman con base en el analisis de datos e informacion del

sistema de gestion de calidad.
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e Relaciones mutuamente beneficiosas con los proveedores. Coope Ande
fomenta una relacion beneficiosa con sus proveedores con el fin de aumentar

la capacidad de ambos para generar valor.

2.2.8 (,Qué es carbono neutral?

La empresa Coope Ande se encuentra certificada carbono neutral, que es un
programa pais y es iniciativa gubernamental para la oficializaciéon de los
procesos relacionados con el reporte de inventarios de gases de efecto

invernadero (GEI) y la aplicacion de la Norma Nacional de Carbono Neutralidad.

2.2.9 Reingenieria de procesos.

Segun Cipriano Luna Gonzélez (2014, pag. 230), en su libro “Proceso administrativo”
la reingenieria “Es la revision fundamental y el redisefio radical de procesos para
alcanzar mejoras espectaculares en medidas criticas y actuales de rendimiento, como

costos, calidad, servicio y rapidez”.

Analizando la definicién para poder establecer un nuevo modelo de servicio al cliente,
debemos conocer a profundidad el modelo actual y detectar los procesos que estan
agregando valor y cudles no, definir realmente lo que es importante para nuestro
publico meta, disefiar que todo se interrelacione de la mejor forma para poder dar un
servicio de calidad a nuestro cliente, implementar el nuevo disefio, analizar resultados

tomando en cuenta la satisfacciébn generada vy realimentar el nuevo modelo. Pensar
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en que todo esta inventado es ponerse un limite a la creatividad y a la innovacion; las

personas esperan algo mas de lo que siempre han recibido.

2.2.10 ;Qué es cultura de servicio?

En el libro “Fundamentos de marketing” de Mesa Holguin (2012, pag. 191), se afirma
que “...el servicio al cliente es un buen negocio, que agrega valor y marca diferencia;
en consecuencia, se propone como alternativa estratégica una cultura empresarial
orientada hacia la satisfaccion total del cliente (STC), en vista de que este lo que
espera es calidad y excelencia en el servicio”. Es un reto de toda la organizacion que
todo se oriente en satisfacer al cliente y que esto fluya de manera natural. También es
un cambio que consume tiempo ya que se debe analizar la estructura por completo e

ir implementando el cambio poco a poco.

Modelos para la medicién del servicio y satisfaccion al cliente.

El Modelo SERVQUAL (1987), de Calidad de Servicio, fue elaborado por los
profesores Zeithaml, Parasuraman y Berry, quienes desarrollan varios estudios cuyo
propésito es mejorar la calidad de servicio ofrecida por una organizacion. Utiliza un
cuestionario que evalla la calidad de servicio mediante la diferencia entre las
percepciones y la expectativa a lo largo de cinco dimensiones: fiabilidad, capacidad

de respuesta, seguridad, empatia y elementos tangibles.
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El cuestionario consta de 2 partes, con 22 preguntas la primera parte. Una mide la
expectativa y la otra las percepciones. Cada item se responde mediante una escala

Likert de 7 puntos que varia de un fuerte desacuerdo (1) a un fuerte acuerdo (7).

llustracion 2.2

EXPECTATIVAS

PERCEPCIONES

1.- Una organizacidn de servicio ideal tiene equipos de apariencia moderna

1.- La organizacién de servicios objeto del estudio tiene equipos de apariencia
moderna

2- Los ingtalaciones figleas de una organizacidn de servicios ideal sen
visualmente atractivas.

2- Las instelaciones fisicas de la organizacidn de servicios objete del estudio
son visualmente atractivas,

3- Los empleados de los servicios ideales tienen apariencia pulcra

3- Los empleados de lo organizacin de servicios objeto del estudio fienen
apariencia pulera

4. En un servicio ideal, los elementos materiales relacionados con el servicio son
visualmente atractivos,

4. En la organizacidn de servicios objeto del estudio , los elementos materiales
relacionadas con el ervicio son visualmente atractivos

B.- Cuanda los erganizaciones de servicio ideales prometen hacer algo en cierto
tiempo, lo hacen.

5.- Cuando la organizacion de servicios objeto del estudio promete hacer dlgo en
cigrta tiempo, lo hacen.

b Cuando un cliente tiene un problema, la organizacion de servicios ideal
muestra un sincero interés en solucionarlo.

6.- Cuanda un cliente tiene un problema, la crganizacién de servicios objete del
estudio muestra un sincero inferes en solucionarlo.

7- Las arganizaciones de seryicios ideales realizon bien el servicio lo primera
VEL

7-la orgmim:ién de servicios uhjﬂﬂ del estudio realiza bien el servicio la
primera vez.

B Los organizaciones de servicio ideales concluyen el servicio en el tiempo

prometida

8. Lo organizacidn de servicios objeto del estudio concluye el servicio en el
tiempo prometido.

9.- Los organizaciones de servicios ideales no cometen errores.

9. La organizacion de servicios objeto del estudio no comete errores.

10- Les izaciones de servicios ideales comunican a los clientes cudnde
concluird la realizacidn del servicio

10- La nizacion de servicios nhjefn del estudio comuniea a los clientes
cudndo concluird | realizacion del servicio

12- En los organizaciones de servicios ideales, los empleados siempre estdn
dispuestos a ayudar a los clienfes.

12.- En la organizacion de servicios objeta del estudio, los empleados siempre
estin dispuestos a ayudar o los clientes.

13- En las organizaciones de serviclos ideales los empleados nunca estdn
demasiodo ocupados para responder a los prequntas de los clientes

13- En la arqanizacion de servicios objeto del estudio los empleados nunca estdn
demasiado ocupados para responder a los prequntas de los clientes.

14- El comportamiento de los empleados en las organizaciones de servicios
ideales transmite confianza o los clientes.

14 - El comportamiento de los empleados en lo organizacidn de servicios objeto
del estudio transmite confionza o los clientes

18. Los clientes de las orqanizaciones de servicios ideales se sienten sequros en
su relacién eon ellas.

18. Loz clientes de la organizacion de servicios objeto del estudio se sienten
sequros en su relacicn con elles

16 En las orgenizaciones de servicios ideales, los empleados siempre son
amables con los clientes

16.- En la organizacién de servicios cbjeto del estudie, los empleados siempre

son amables con los clientes.

I7- En los orgonizaciones de servicios ideales, los empleados tienen
conoe imientos suficientes para responder a las preguntas de los clientes

17+ En lo organizacion de servicios objeto del estudio, los empleodos tienen
eonccimient os suficientes para responder a las prequntes de los clientes

18- Los orgonizaciones de servicios ideales don o sus clientes una atencion

individualizada

18- La organizacion de servicios objeto del estudio da o sus clientes una
atencidn individualizada

19- Les organizaciones de servicies ideales fienen horarios de trabaje
convenientes para sus chentes.

19- La erganizacién de servicies objeto del estudio tiene horarios de trabajo
convenientes para sus clientes.

20 Les organizacianes de servicios ideales tienen empleados que ofrecen una
atencidn personalizada a sus clientes.

20- La organizacién de servicios chjeto del estudio tiene emplecdos que
ofrecen una atencidn personalizada g sus clientes

21+ Las organizaciones de servicios ideales se preocupan por los mejores
intereses de sus clientes.

21+ Lo organizacidn de servicios objeto del estudio se preocupa por los mejores
intereses de sus clientes.

22~ Los empleados de los organizaciones de servicios ideales comprenden los
necesidades especificas de los clientes

22- Los empleados de la organizocion de servicios objeto del estudio
comprenden las necesidodes especificos de los clientes.




SERVPERF. Desarrollado por Cronin y Taylor en 1992, utiliza exclusivamente la
percepcion como una buena aproximacién a la satisfaccion del cliente. Igual que el
primer modelo mencionado, se componen de los mismos items y dimensiones; la Unica

diferencia es que elimina la parte que hace referencia a las expectativas del cliente.

ACSI. indice de satisfaccion del cliente americano, es un modelo que se crea en 1994
en Estado Unidos. Estd basado en la metodologia BarOmetro Sueco, que esta

conformada por las dimensiones de calidad que influye en la satisfaccion del cliente y

utiliza un modelo econométrico y una metodologia de encuesta creada por el Profesor

Claes Fornell y sus colegas del National Quality Research Center (NQRC) de la
Facultad de Administracion de la Universidad de Michigan.

Se basa en un sistema de relaciones causa-efecto, es decir, “si las predicciones del
modelo se sostienen, el ACSI también”. También mide la satisfaccion utilizando
variables manifiestas. Finalmente, su principal objetivo es conocer el efecto del ACSI
en la confianza del cliente (American Customer Satisfaction Index (ACSI).

El ACSI considera un tamafio adecuado de muestra de 250 entrevistas de clientes por
compafiia, 260 para el gobierno federal y para compafiias con incidencia baja, se
aceptan menos que 250 entrevistas. En el caso que no se lograra realizar una llamada,
se intenta 3 veces mas, en dias y horas diferentes, si de igual forma no es posible, se
selecciona otro nimero. Asimismo, se cuenta con un horario establecido para realizar
las llamadas. Se considera como entrevistados elegibles a adultos de 18 hasta 84

afnos de edad.
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2.2.11 ;Qué son cooperadores?

La definicion de cooperador en los diccionarios consultados hace alusion a aquella
persona que ayuda, colabora, alia, junta, auxilia, asiste, participa, socorre, asocia 0
gue echa a la mano otro y otros para lograr un objetivo. En Coope Ande la figura de
cooperador es de aquella persona inversionista que no aporta al capital social de la
cooperativa, pero que si realiza inversiones a corto, mediano y largo plazo, lo cual le
retribuye un interés. La cooperativa se beneficia del ingreso de estos dineros para

poder prestar a otros, generando un margen de intermediacion financiera.

2.2.12 ;Qué es condicion interina o en propiedad del asociado?

Coope Ande, al tener un nicho de asociados de varios ministerios publicos, los clasifica
en aquellas personas que tienen un puesto laboral en propiedad y aquellos que estan
de forma interina dentro de los ministerios. Estar en propiedad le permite al asociado

tener mayor facilidad de crédito que una persona que se encuentre en forma interina.

2.2.13 (Qué es un modelo de servicio al cliente?

Hoy en dia es reconocido que el éxito de una empresa depende de la comprension de
las necesidades de sus asociados o clientes. Conocer las necesidades nos ayuda a
brindar respuestas esperadas por el cliente y a conseguir acciones que generen
satisfaccion en los asociados. Las empresas con altos estandares en calidad de

servicio son modelos a seguir para otras, (Benchmarks).
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Ahora tenemos que definir muy claramente que es un modelo. Segun la bibliografia
consultada, hay variedad de conceptos e interpretaciones. En términos generales, un
modelo es un conjunto de actividades o procesos considerados de excelente calidad,
el cual sirve como pauta para ser imitada. Segun el diccionario de la Real Academia
Espafiola, un modelo es un arquetipo o punto de referencia para imitarlo o reproducirlo.
Combinando el resultado de ambas palabras, un modelo de servicio al cliente son
aguellas acciones de calidad predeterminadas que se centran en incrementar la
satisfaccion mientras disminuye o minimiza el conflicto con el cliente. En el libro
“Alcanzando la excelencia mediante el servicio al cliente”, Escrito por John Tschohl y
Steve Franzmeier, se define como las acciones especificas que se deben realizar para
alcanzar los objetivos establecidos y que son de suma importancia porque brindan una
serie de beneficios:

e Retencidn de los clientes actuales y desarrollo de nuevos clientes.

e Ventaja competitiva y diferenciacion sobre la competencia.

e El sentimiento de aprobacion del cliente.

e Dominio del mercado.

e Recomendaciones de boca en boca.

e Mas bajo niveles de quejas.

e Menor rotacion del personal.

2.2.14 ;Como implementar un modelo de servicio al cliente?

Lo primero, como en todo proyecto, debemos definir lo que queremos. No debemos

tener duda de lo que definimos como objetivo y recopilar toda la informacién posible
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con respecto al servicio brindado, y en base a la esencia de lo definido, debemos
comunicar la idea a todos los integrantes de la empresa, asignar lideres e implementar
modelos, medir los resultados mediante un sistema de CRM y con base en esto
destacar los puntos altos y mejorar los bajos mediante la metodologia de mejora
continua.

Segun el libro “Perfil de competencias para el servicio al cliente”, escrito por Jon
Warner, (pagina 14) se deben establecer 6 pasos para la implementacion de un
modelo de servicio al cliente:

1. Tener una vision clara de que es lo que constituye un servicio superior y
comunicarlo a todos sus empleados, a todos niveles. Todos los miembros de la
organizacion deben creer en la importancia de la calidad en el servicio. Esto
exige un liderazgo centrado en el servicio y un fuerte nivel de compromiso.

2. Prestar atencion al cliente. Es necesario escuchar y comprender al cliente, y la
organizacion tiene que responder- con frecuencia de una manera singular y
creativa- a sus necesidades evolutivas y a sus expectativas en constante
cambio.

3. Establecer estandares especificos de excelencia en el servicio al cliente y medir
regularmente para determinar hasta qué punto se satisfacen esos estandares.

4. Contratar profesionales empaticos, orientados al cliente (en especial los de
contacto directo con el cliente) y entrenarles minuciosamente y ampliamente,
de manera que adquieran los conocimientos y destrezas necesarias para
cumplir los estandares de servicios. Ofrecerles un amplio nivel de autonomia
responsable para que puedan trabajar en beneficio de los clientes, ya sea fuera

o dentro de la organizacion.
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5. Asegurese gue todos comprenden los procesos y sistemas de servicio al cliente
y de que unos equipos de empleados motivados y entusiasta a largo y ancho
de la organizacion los mejoran permanentemente.

6. Asegurarse de que todos los empleados son plenamente conscientes de qué
es lo que se necesita para ofrecer un servicio excelente al cliente y establecer
sistemas de reconocimiento y recompensa para los logros tanto a nivel
individual como de grupo. Es importante que todas las organizaciones celebren

el éxito de los empleados que dan ese paso extra a favor de los clientes.

Ademas de estos puntos seria importante tomar en cuenta otros que vienen a
fortalecer el servicio, como los canales gratuitos para comunicarse con el cliente. Hoy
en dia existe una gran variedad: nUmeros gratuitos, por medio de correo, plataforma
de redes sociales, desde la pagina de internet de la empresa y buzén de sugerencias,
entre otros

Otro punto que no toma en cuenta el autor es la creacion de una atmosfera agradable
para el asociado. El local juega un papel dentro del servicio al cliente, un
establecimiento comodo, con instalaciones modernas, con orden, con un oficial de
seguridad dando una bienvenida al cliente, rotulando todos los espacios para que el

cliente se ubique facilmente, bafios en buen estado, entre otros.

Todos estos puntos nos ayudan establecer un modelo eficiente de servicio, pero todo
esto no genera valor si las personas que estan detras del personal que brinda el
servicio no estan comprometidos. Por ejemplo, el servicio brindado por el personal de

una agencia pueda que sea excelente, pero resulta que un asociado necesita que le
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resuelva un problema, pero como es sabado el personal del area correspondiente al
reclamo no trabaja y se le informa al cliente que no se puede por la circunstancias
antes mencionadas y resulta que el Unico dia que el cliente puede presentarse a la
agencia es el sabado, ya que entre semana, por su trabajo, no puede hacerlo. El

soporte tiene que ser igual de eficaz y que las personas que estén frente al cliente.

2.2 Hipotesis

La calidad del servicio al cliente de la cooperativa de ahorro y crédito Coope Ande

N° 1 R.L. satisface plenamente a sus asociados.

2.3.1. Factor A. Definicion.

Calidad en el servicio. Es una metodologia que organizaciones privadas, publicas y
sociales implementan para garantizar la plena satisfacciébn de sus clientes, tanto
internos como externos. Esta satisfaccion es importante para que los clientes
continden consumiendo el producto o servicio ofrecido y no solo eso, que recomienden
a otros clientes. Es un concepto que deriva de la propia definicion de Calidad,
entendida como satisfaccion de las necesidades y expectativas del cliente o,

expresado en palabras de J. M. Juran, como aptitud de uso.

2.3.2 Factor B. Definicion.

Servicio al cliente. Segun Sarmiento Guede (2015, pag. 247), el servicio al cliente se
defiune como “El conjunto de actividades en el que se combinan todas las areas de

una empresa con el fin de entregar y facturar los productos de la organizacion de tal
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forma que sea percibida por los clientes como satisfactoria y que permita alcanzar los

objetivos de las empresas”.

2.4. Operacionalizacion de la hipotesis

Cuadro 2.2

Hipotesis

La calidad del
servicio al cliente
de la cooperativa
de ahorro vy
crédito Coope
Ande, satisface

plenamente a sus

asociados.

Conceptos
Calidad del
servicio:
Nivel de
rigurosidad,
pertinencia y
satisfaccion.

Satisfaccion:
Philip Kotler, lo
define como “El
nivel del estado de
animo de una
persona que
resulta de
comparar el
rendimiento
percibido de un
producto o servicio
con sus
expectativas”.

Variables
Calidad del
Servicio.

Satisfaccion.

Indicadores

LI Calidad del
trato

LI Tipo de
horarios

LI Cantidad de
informacion

1 Pertinencia de
la informacion.

1 Tiempo.

Ll Grado de
fidelizacion

NUimero de
reclamaciones

Tiempo medio de
espera

Confiabilidad

PNC (producto no
conforme)
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3  Capitulo 3: Marco Metodoldgico.

Esta investigacion aspira a realizar una propuesta de un nuevo modelo mas eficiente

de servicio al cliente brindado en la cooperativa Coope Ande N° 1 R.L.

3.1. Tipo de investigacion

Como empresa nos manejamos en un entorno donde entra en juego el analisis FODA:
las Fortalezas (fuerza interna), las Oportunidades (crecimiento, mejoras), las
Debilidades (interno) y las Amenazas (competencia). Este analisis nos brinda
informacion atil para la mejora, pero de todos los puntos antes citados para esta
investigaciobn vamos a concentrarnos en el punto de reingenieria de procesos y mejora
constante. ¢Qué tengo que mejorar?, ¢Realmente tengo clientes satisfechos?,
¢,Puedo mejorar mis servicios con respecto a la competencia? Para dar respuestas a
estas interrogantes tenemos que indagar y el analisis comparativo es una herramienta
de investigacién que nos brinda la finalidad teérica y aplicada, un marco micro, una
dimensién temporal transversal, un disefio de campo, por su naturaleza cuantitativa y

por caracter correlacional.

Finalidad tedrica, porque parte bajo un marco tedrico, nos brinda nuevos
conocimientos, y aplicada por que nos permite resolver un problema existente con la

aplicacion de los conocimientos adquiridos.
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El marco es micro por que no vamos a abarcar todo el sistema financiero del pais,
sino que es la comparacion y la medicion de ciertos elementos bésicos para medir el

servicio al cliente brindado por la cooperativa Coope Ande en Alajuela.

Dimension temporal. Es transversal porque la investigacion se rige bajo dos puntos de
la linea de tiempo, una fecha inicial y una final. El criterio de los clientes o asociados

se rige bajo ese segmento de la linea de tiempo.

Investigacion de campo. La investigacion se realizard en el centro comercial Plaza
Real Alajuela, donde la variable “percepcién del cliente o asociado” no se puede

manipular por parte del investigador.

Naturaleza cuantitativa. Todos los datos recolectados por via de las diferentes
herramientas utilizadas seran llevados bajo un entorno estadistico y esto a su vez se

convertira en graficos y cuadros para la comprension del fenémeno.

3.2 Sujetosy fuentes de investigacion.

3.2.1. Unidades de analisis

Segun Hernandez Sampieri (2010, p. 173), las unidades de analisis son aquellos
elementos a los cuales se les esta realizando el estudio. Por lo tanto, son aquellas
personas fisicas mayores de edad que sean asociados y que tengan algin producto

financiero activo dentro de la cooperativa Coope Ande.
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3.2.2. Sujetosy fuentes de informacion:

Una fuente de informacion es el lugar de donde se obtienen datos o informacién que
habra de ocuparse como parte del trabajo de investigacién, segun Fernando Reza

Becerril, en su libro “Ciencia, metodologia e investigacion” (p.263).

Fuentes primarias. Segun Baena Gracia (2011, pag. 176), “La informacion primaria
es la que la empresa obtiene por primera vez. Es decir, informacién que no habia sido
recogida con anterioridad por la empresa ni por ninguna otra entidad”. Esta informacion
de fuentes primarias la tiene la poblacién misma. Para extraer los datos de esta fuente
se utiliza el método de la encuesta, de la entrevista, experimental o por observacion.
Nuestra fuente primaria son los asociados de la cooperativa en la agencia Plaza Real

en Alajuela.

Fuentes Secundarias. Segun la misma autora, decimos que un investigador emplea
una fuente de informacion secundaria cuando recurre a informacién que ya habia sido
recogida con anterioridad, ya sea por la propia empresa o por otra entidad. Las fuentes
secundarias consultadas han sido los libros de textos, la Internet, periédicos, revistas,

y diccionarios, entre otros.
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3.3 Seleccion de poblacion y muestras.

Poblacién. “Llamaremos poblacion a cualquier coleccion finita o infinita de individuos
0 elementos distintos, perfectamente identificables sin ambigiedad (Vicente Quesada

— Alfonso Garcia, P4g. 52, “Lecciones de calculo de probabilidades”).

Derivando de la definicion de la poblacion, se concluye que es finita, pues cuenta

todos los asociados de la cooperativa Coope Ande de la agencia de Alajuela.

Muestra. Segun el libro “Estadistica para todos” (Romero Ramos, 2016, pag. 25), la
muestra puede definirse “Como el subconjunto de la poblacion al que verdaderamente
tenemos acceso, y nos proporcionara, por tanto, los datos a los que aplicaremos las
distintas técnicas. Las muestras son tomadas mediante encuestas, haciendo uso de

algun tipo de muestreo”.

Se utilizar4 un muestreo probabilistico aleatorio simple donde “Cada elemento de la
poblacion tiene la misma probabilidad de ser elegido. Las observaciones se realizan
con reemplazamiento, de manera que la poblacion es idéntica en todas las
extracciones”, segun se establece en el libro “Fundamentos de estadistica” (Pefia,
2014, pag. 261) porgue no se tienen los datos exactos de la cantera de negocios por

cada sucursal o agencia.

llustracion 3.1

Valor de Zg 115 1,28 | 1,44 1165|196 | 2,24 |258

Nivel de confianza | 75% | 80% | 85% | 90% | 95% | 97.5% | 99%
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llustracion 3.2

4702 * 2,7225 * 0,25 3200,29875

4701 * 0,0036 + 0,25 * 2,7225 17,604225

La muestra es de 182 personas a entrevistar con un nivel de confianza del 90%

3.4 Técnicas e instrumento de recoleccion de datos.

En el presente estudio se implementara una encuesta con el fin de recolectar datos de
primera mano, donde se valora el servicio al cliente brindado por Coope Ande. Con
esta técnica nos enfocaremos en la percepcion del cliente con el cuestionario. Segun
Nifio Rojas (2011, pag. 89), en su libro “Metodologia de la Investigacion: disefio y
ejecucion”, sefiala que “Los cuestionarios son un conjunto de preguntas técnicamente
estructuradas y ordenadas, que se presentan escritas e impresas, para ser
respondidas igualmente por escrito 0 a veces de manera oral. De los instrumentos
para recoger informacion, los cuestionarios son los mas utilizados y se aplican tanto
la entrevista como en la encuesta”. El que se usara cuenta con 15 preguntas cerradas
de alternativas multiples, de escalamiento tipo Likert, que se utiliza para medir
actitudes ante un objeto o situacion concreta. Consiste en un conjunto de 5
afirmaciones (que no tengan mas de 20 palabras), ante las cuales el encuestado tiene

que elegir sola una opcion: la que mas se acerque a su opinion.

3.5 Definicion conceptual, operativa e instrumental de las variables.

Definiciéon conceptual y definicidbn Operativa. Es la interpretacion de la palabra dentro

del contexto de la empresa.
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Definicion instrumental. Es el andlisis que se le brinda a una variable, a través de los

instrumentos que se utilizan para la recoleccion de la informacion.

Variable 1. Satisfaccion
Conceptual.
“Razbn, accion o modo con gque se sosiega y responde enteramente a una

queja, sentimiento o razdn contraria”. Segun el diccionario de la lengua espafola.

Operativa.

Es la percepcidén del servicio al cliente o del producto financiero seguin sus
propios estandares de calidad.

Instrumental. Técnicas a aplicar para la recoleccion de datos la encuesta.

Variable 2. Servicio al cliente

Conceptual. Es la accién y efecto de servir, segun el diccionario de la Real Academia

Espafiola.

Operativa. Segun Schnarch Kirberg (2011, pag. 45), “El servicio al cliente es una
actividad o conjunto de actividades que genera satisfaccion al cliente antes, durante o

después de adquirir un producto o un servicio”.

Instrumental: Se recolectarda mediante un cuestionario basado en los 10 elementos
establecidos por Deulofefeu Aymar (2012, pag. 52), como referencia para un servicio

de calidad.
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4  Capitulo 4: Analisis e interpretacion de datos.
4.1 Diagnostico de la situacion vigente.

4.1.1. Diagnostico de la situacion.

Al aplicar el instrumento de la investigacion descrito anteriormente, se logro obtener la
opinion de las personas participantes directamente con el servicio. Para este
diagnéstico vamos a considerar varios factores fundamentales que a su vez se

subdividen en otros subfactores.

El primer factor es los 5 elementos determinantes en la calidad del servicio:
Tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia. La mayoria de

la pregunta esta dirigida en cuestion a medir estos elementos.

Otro factor a considerar es el estadistico, basado en el sistema de CRM que tiene
Coope Ande. Con este se mediran los subfactores: respecto del asociado, ¢a quién
le servimos?, ¢quién es nuestro asociado promedio? También se analizaran los
motivos por los cuales los asociados renuncian, y se medira el servicio brindado
mediante la velocidad de atencion, los clientes atendidos y los clientes no atendidos.
Teniendo en cuenta lo anterior, tendremos mas claro la problematica de servicio de la
Cooperativa y asi poder realizar una propuesta de mejora, que se analizara con las

preguntas de 2 a la 15.
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Espacio Fisico:

Coope Ande cuenta con dos locales contiguos en la primera etapa del centro
comercial Plaza Real, ubicado en el canton central de la provincia de Alajuela. Este
lugar tiene al dia de hoy 48 locales. De esa cantidad, 6 pertenecen a entidades
financieras, de las cuales 2 son cooperativas de ahorro y crédito (Coopenae y
Coopecaja). Asi, la competencia directa e indirecta, como dicen popularmente, “esta

a la vuelta de la esquina”.

Los dos locales (que forman uno solo) miden 48 metros cuadrados. Internamente, el
local tiene 7 cubiculos de atencion al cliente, dividido en dos areas: una es la
plataforma de servicio y la otra de cajas. La de cajas, a su vez, se divide en “caja

rapida” y “captacion de servicios”. Cuenta con un area de espera para 16 personas.

Como demostraremos con fotos reales y un esquema en 3D, los dos locales de Coope
Ande son sumamente pequefios. Ademas, da una percepcién de viejo, de una
institucién lenta, de algo realmente estructurado y para nada se asemeja a los

competidores que generan una percepcion mas fresca y agil.
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llustracion 4.1

CAPTACION

38" Plasma TV CAJA RAPIDA

/— PLATAFORMA

COIPEANDE

Estructura fisica en imagen 3D. Si bien se tiene 4 cubiculos de atencion al cliente o plataforma solo
mantienen 2 personas atendiendo

llustracion 4.2

El drea de captacidn es un cubiculo mds, es muy sencillo y no cuenta con la discrecidén necesaria para
asumir temas de inversiones.
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llustracion 4.3

Solo se cuenta con una sola caja. Ademas, esta mal llamada “caja rapida”, ya que en esta se generan
procesos en los cuales se dura mas de 5 minutos.
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Foto real

llustracion 4.4
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Esta foto fue tomada desde el area de Plataforma hacia el drea de Caja Rapida y Captacidn, en
septiembre del 2016.
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llustracion 4.5

Este es el area de Plataforma. Foto tomada en setiembre del 2016.

Estructura organizacional

llustracion 4.6

GERENCIA
DE
NEGOCIOS

ENCARGADA
DE AGENCIA

:

EIECUTIVA DE

CAPTACION FEATAFORNA

Fuente propia

PLATAFORMA

OPERACIOMES
DE AGENCIA

ENCARGADO
OPERATIVO
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Es muy importante el andlisis de la estructura con la que cuenta Coope Ande para
todas sus agencias. Actualmente, algo atipico, segun experiencias en otras empresas
de servicios, es la estructura se aplico a inicios del 2016, genera confusion y divisiones
en el personal, puesto que unos pertenecen a un area y otros a otra area. Si bien es
cierto que en el transcurso de este afo la tarea de la gerencia general ha sido de hacer
actividades de integracion y de equipo, aun no se ha logrado encontrar una armonia

ideal de trabajo.

Dentro de la estructura actual hay dos cabezas de grupo y tienen sus jefaturas
separadas, donde los objetivos son diferentes. El fin del Departamento de Negocios,
es generar créditos, colocar ahorros, tarjetas de crédito y captar inversion, entre otras,
mientras tanto el Departamento de Operaciones de Agencia, la finalidad principal es
el de control: estos son los encargados de que los créditos estén en orden, que se
cumplan las politicas y los arqueos. Para esto tiene una herramienta llamada PNC
(Producto No Conforme). En los “operativos”, como lo llaman en las agencias, al
encontrar un crédito o cualquier proceso mal hecho, este debera ingresar un PNC en

contra de la persona que ejecut6 mal el servicio.

Se genera una divisién, porque segun los criterios de los que pertenecen al area de
negocios, es que los “operativos” buscan la forma de entrabar los negocios buscando
minimos errores y los operativos estan en alerta permanente ya que segun ellos los
de negocios, por la necesidad de colocar, van a introducir al crédito sin los requisitos
requeridos. Al implementar este sistema, el personal de alta gerencia nunca se

imagino este problema.
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Por la estructura de la agencia, el servicio se ve afectado al no tener a una sola
persona garante propiamente del servicio. El encargado de la agencia funge como la
persona que es responsable de toda la actividad en general, pero este no pasa en la
agencia, ya que su funcion es atraer negocios de afuera. El encargado operativo es la
“segunda autoridad”, pero este solo tiene una persona a cargo, que es el cajero y, por
ende, es el responsable del servicio brindado en cajas y no del servicio brindado en
Captacion y Plataforma. Estos siguen 6rdenes directas, en este caso, de la encargada

de agencia.

Por ejemplo: La encargada, antes de salir, define funciones a los funcionarios de
Plataforma y a los de Captacion. Si la persona de Plataforma tiene un problema en el
sistema y los inversionistas, por ejemplo, esperan mucho tiempo para ser atendidos,

la encargada se percata cuando un inversionista la llama y le indica el problema.

En el ejemplo anterior podemos identificar varios “pecados” en el servicio.
Primeramente, la actitud de los colaboradores al no tener una cultura de servicio,
(capacidad de respuestas) y, claramente, no hay un garante del proceso claramente
establecido. En otras palabras, cada quien hace su trabajo y no esta enfocado al
asociado y aunque haya liderazgo no hay autoridad, ya que el encargado operativo
solo tiene a su cargo a un cajero y el servicio de “caja rapida”, mientras tanto, el servicio

se ve afectado.

Es importante también mencionar que, como esta distribuida la agencia, el Encargado
Operativo no puede llamarle la atencion al personal de negocios y este tendra que

hablar con la Encargada de Negocios y llegar a una solucion. Esto denota falta de
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comunicacién y coordinacioén entre los encargados. Esto nos lleva a lo mencionado en
este trabajo de las funciones de un administrador y las habilidades que debe tener. En

este caso, no se esta llevando a cabo por parte de la Encargada de la agencia.

Distribucion de funciones.

Si bien se cuenta en la agencia con 7 cubiculos de atencion al cliente, solo en 4 se
atiende, lo cual genera un aspecto de desolacion. De los 4 colaboradores de Front
Office, uno es de Caja R4pida, dos son de Plataforma de Servicio y una esta dedicada
a la Captacion de Servicios para atender a 4702 asociados. Dentro del siguiente
esquema se analiza el proceso de atencion el cual es guiado por un sistema de CRM,
el cual solicita el nimero de cedula del asociado y luego este elige entre las 4 opciones
gue se le presenta Plataforma de servicios, Caja Rapida, citas el cual es muy poco
usado y el de imprimir un estado de cuenta generalmente el asociado primero imprime

y luego realiza consulta.

llustracion 4.6
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El oficial se seguridad es el encargado de recibir y guiar al asociado a manipular el sistema.
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Proceso de atencion al asociado.

llustracion 4.7

Sy
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PAG0 DESERVICIOS PUBLICOS RENOWVACIOMES DE CERTIFICADOS

PAGO DECUPONES DE INTERESES ENTREGA DE AHORROS
ENTREGA DE SUBSIDICS MEDICOS PAGO DE MARCHAMOS

Fuente propia

Como se puede visualizar en el diagrama de proceso, la Caja Rapida es la que ejecuta
una mayor variedad de funciones. En plataforma se realizan los procesos que generan
un mayor consumo de tiempo. La persona de Captacidon se puede apoyar en sus
funciones con el cajero, cuando un inversionista ingresa con dinero, y cuando no, el
area de Plataforma le brinda apoyo a la de Captacién y viceversa. Aquellas personas
gue estan en Cajas y luego necesitan un servicio de Caja Rapida o viceversa, tienen

prioridad sobre los demas. No se cuenta con una caja exclusiva para adultos mayores,
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minusvalidos o mujeres embarazadas, de acuerdo con la Ley 7600. La maquina CRM

lo que hace es distribuir las funciones y ordena de acuerdo con la hora de llegada.

4.1.2 Descripcion de los datos.

Basandose en los datos estadisticos brindado por el CRM vamos a observar los datos
de quiénes son los asociados de Coope Ande. Esto brinda un mayor conocimiento del

cliente y las nuestras estrategias tendran mayor éxito.

Asimismo, conocer al consumidor permite elegir los medios adecuados para la difusién

de los productos y saber cdmo canalizar todos los esfuerzos de mercadeo.

Segmentacion del asociado segun su zona geografica.

Tabla 4.1

Distribucidn de los asociados segun cantén de residencia de la agencia Coope Ande
Alajuela para el periodo mayo a agosto 2016

Cantones Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
Alajuela 3462 74%
Atenas 372 8%
Grecia 626 13%
Poas 242 5%
TOTAL 4702 100%

Fuente: CRM Coope Ande.

El siguiente cuadro distribuye al asociado segun el canton de residencia, El cantdon
central es donde mas residen los asociados, seguido por el de Grecia. En tercer lugar,

se encuentra Atenas y por ultimo Podas. Cabe recordar que la atencién de los otros 11
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cantones de la provincia de Alajuela se distribuye entre la agencia de San Ramoén y la

de San Carlos.

GRAFICO 4.1

Distribucion de los asociados segtin cantdn de residencia de la agencia Coope Ande
Alajuela para el periodo mayo a agosto 2016
Frecuencia relativa

m Alajuela

m Atenas

® Grecia

m Poas

Fuente CRM Coope Ande

Segmentacion demografica

Tabla 4.2

Distribucion de los asociados segln condicidn laboral de la agencia Coope Ande Alajuela
para el periodo mayo a agosto 2016

Condicion laboral Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa %
Otra 913 19%
Interino 699 15%
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Pensionado 739 16%
Propiedad 2351 50%
TOTAL 4702 100%
Fuente: CRM Coope Ande

Al 31 de agosto del 2016, la agencia cuenta con un total de 4702 asociados. Por ser
una cooperativa casi exclusiva para el sector educacion cuenta con muchos
educadores entre sus asociados, de los cuales el 50% se encuentra en propiedad, el
16% es ocupado por personas pensionadas, un 15% por personas que estan en un
puesto interino y un 19 % aquellas en otras condiciones, como trabajadores por

contratos profesionales, negocios propios, y amas de casas, entre otras.

GRAFICO 4.2

Distribucion de los asociados segtin condicion laboral de la
agencia Coope Ande Alajuela para el periodo mayo a agosto
2016

Frecuencia
Relativa

m Otra

® |Interino

= Pension

® Propiedad

Fuente: CRM Coope Ande
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Tabla 4.3

Distribucion de los asociados segun el tiempo de pertenecer a la agencia Coope Ande
Alajuela para el periodo mayo a agosto del 2016

Tiempo e e
0A5ANOS 2539 54%
6 A 11 ANOS 1371 29%
12 A 17 ANOS 470 10%
18 o MAS ANOS 322 7%
TOTAL 4702 100%

Fuente: CRM Coope Ande

Este cuadro sefiala que los asociados de la agencia de Alajuela la mayoria es
relativamente nueva y tiene un tiempo de permanencia de 0 a 5 afios. La tendencia
es clara y sefiala que menos asociados se mantienen a través de los afos. Esto indica
qgue la cooperativa no esta logrando fidelizar al asociado. Hay que revisar si la
competencia estd haciendo las cosas mejor en cuestiones de tasas de interés, por
ejemplo. También hay que revisar si el servicio es deficiente, los canales de
comunicacién no son claros y los asociados carecen de informacion de los beneficios
de pertenecer a la cooperativa. Por lo tanto, hay que revisar el programa de fidelizacion

actual y mejorarlo para evitar esta tendencia.
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GRAFICO 4.3

Distribucion de los asociados segun el tiempo
de pertenecer a la agencia Coope Ande Alajuela
para el periodo mayo a agosto 2016

Frecuencia relativa

7%

s0A5ANOS =6A11ANOS =12A17ANOS = 18 0 Mas afios

Fuente: CRM Coope Ande

Tabla 4.4

Fuente: CRM Coope Ande
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La mayor concentracion de los asociados son personas adultas de 30 a 65 afios, con
hébitos de ahorro, exigentes, generalmente con hijos, con alto grado de escolaridad,

responsables.

GRAFICO 4.4

Distribucion de los asociados a la agencia Coope Ande
Alajuela segun la edad para el periodo mayo a agosto
2016

Frecuencia relativa

- 0A29 ANOS

- 30 A 38 ANOS
- 39 A 47 ANOS
- 48 A56 ANOS
- 57 A 65 ANOS
- 66 A 74 ANOS

+ mas de 75 afos

Fuente: CRM Coope Ande

RENUNCIAS

Cantidad recibida de renuncias en lo que va del afio, segun sefala el cuadro: el 40%
de los asociados que renuncian indican que el problema es la liquidez. Liberar el
salario, entonces, podria ser unas de las razones por las cuales las personas

renuncian. Se toma en cuenta que el sector educacién es uno de los mas endeudados
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del pais. El 44% indica que es por asuntos personales. Estas personas podrian causar
mucho dafio en la cooperativa con relacion al ingreso de nuevos asociados, ya que
estan molestos por algin motivo y no expresan su malestar frente al encargado que
recibe la renuncia, pero si se van a encargar, muy probablemente, de hacerlo dentro

de su gremio, lo que le restaria credibilidad a Coope Ande.

Tabla 4.5
RENUNCIAS RECIBIDAS EN LA AGENCIA DE COOPE ANDE ALAJUELA
DEL 1° DE ENERO AL 14 DE SEPTIEMBRE DEL 2016
MOTIVOS FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA

ASUNTOS PERSONALES 67 44%
LIQUIDEZ 61 40%
0TROS 26 17%
TOTAL 154 100%
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GRAFICO 4.5

PRINCIPALES MOTIVOS DE RENUNCIAS RECIBIDAS
EN LA AGENCIA DE COOPEANDE ALAJUELA
DEL 1 DE ENERO AL 14 DE SEPTIEMBRE DEL 2016
FRECUENCIA RELATIVA

Fuente: CRM Coope Ande

Nuevos asociados. La agencia de Alajuela, segun fuente del CRM Coope Ande,
presenta del 1° de enero al 14 de septiembre del 2016, un ingreso de 214 nuevos
socios y 6 reingresos (que por algiin motivo renunciaron y volvieron a la Cooperativa).
Asi, el total es de 220 ingresos. Si lo comparamos con el total de socios que

renunciaron en ese mismo lapso, tenemos un ingreso neto de 66 asociados.
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Cuadro comparativo del nimero de personas que renunciaron versus las personas que ingresaron

durante el lapso del 1° de enero al 14 de septiembre 2016 en la Agencia de Alajuela.

Cuadro 4.1
Ingresos Renuncias Diferencia

Enero 5 17 -12

Febrero 13 26

Marzo 16 15
Abril 27 15

Mayo 45 16

Junio 49 15
Julio 32 26

Agosto 24 20

Septiembre 9 4

Total 220 154

Fuente: CRM Coope Ande

Analizando el siguiente grafico, en los meses de enero y de febrero son mas los que
renunciaron que los que ingresaron. Estos datos se relacionan con los meses en el
qgue el mayor nicho del mercado de Coope Ande, los docentes, esta de vacaciones 'y,
por ende, los ejecutivos de negocios no pueden visitar las escuelas, colegios y

universidades para afiliar personas.
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GRAFICO 4.6

Comparativo del nimero de personas que renunciaron
versus las personas que ingresaron del 1° de enero al 14 de septiembre 2016
en la agencia de Alajuela
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Fuente: CRM Coope Ande

Si bien hubo un mayor nimero de asociados que ingresaron que el de renuncias, en
relacion con los de nuevo ingreso, es muy alto. Este dato equivale a un 70%. En otras
palabras, de cada 100 asociados que ingresaron, renunciaron 70, dando una
efectividad de 30 asociados. Este es un dato muy pobre, considerando que se esta

tomando en cuenta 8 meses y medio del afio 2016.
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Tabla 4.6

RENUNCIAS RECIBIDAS SEGUN CANTON DE RESIDENCIA
DE LOS ASOCIADOS DE LA AGENCIA DE COOPE ANDE ALAJUELA
DEL 1° DE ENERO AL 14 DE SEPTIEMBRE DEL 2016

MOTIVOS FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA
Alajuela 104 68%
Atenas 13 8%
Grecia 21 14%
Poas 16 10%
TOTAL 154 100%

Fuente: CRM Coope Ande

El canton de Alajuela, al tener mayor niumero de asociados, es la que presenta un
mayor porcentaje en renuncias. En relaciéon con el nimero de asociados por canton,
las condiciones cambian, y el cantdon de Podas presenta un mayor grado de renuncia,

segun la cantidad de asociados versus la cantidad de renuncias.

Alajuela=104/3462=3% Grecia=21/626=3,35%

Atenas=13/372=3,49% Poas=16/242= 6, 61%
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GRAFICO 4.7

RENUNCIAS RECIBIDAS SEGUN CANTON DE RESIDENCIA
DE LOS ASOCIADOS DE LA AGENCIA DE COOPEANDE ALAJUELA
DEL 1° DE ENERO AL 14 DE SEPTIEMBRE DEL 2016
FRECUENCIA RELATIVA

10%

14%

8%

Fuente: CRM Coope Ande

Tabla 4.7
RENUNCIAS RECIBIDAS SEGUN CONDICION LABORAL DE LOS ASOCIADOS
DE LA AGENCIA DE COOPEANDE ALAJUELA
DEL 1° DE ENERO AL 14 DE SEPTIEMBRE DEL 2016
CONDICION LABORAL FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA
INTERINOS 48 37%
PROPIEDAD 81 63%
OTRA 25 19%
TOTAL 129 100%

Fuente: CRM Coope Ande
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GRAFICO 4.8

RENUNCIAS RECIBIDAS SEGUN CONDICION LABORAL
DE LOS ASOCIADOS DE LA AGENCIA DE COOPEANDE ALAJUELA
DEL 1 DE ENERO AL 14 DE SEPTIEMBRE DEL 2016
FRECUENCIA RELATIVA

M INTERINOS
W PROPIEDAD
mOTRA

Fuente: CRM Coope Ande

Las renuncias se recibieron en mayor grado de asociados en propiedad. Pero
estableciendo un analisis con respecto a la cantidad de asociados segun condicion
laboral, los que mas renuncian son del gremio de los interinos, lo cual es de esperarse

por su inestabilidad en el trabajo.

El tiempo de atencion.

Muchas personas tienen la tendencia a medir la calidad del servicio segun el tiempo
de atencion. Por eso se va a medir, segun datos del CRM, con varias variables, con el
fin de detectar el problema y poder crear una solucién en la mejora de tiempos en la

agencia de Alajuela
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Primera Variable

Tabla 4.8

FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA
NO SE ATENDIERON 393 5%
SE ATENDIERON 6790 95%
TOTAL 7183 100%

Fuente: CRM Coopeande

Se considera que es un promedio muy alto el de los asociados no atendidos. Ahora,
¢cuantos de estos se marcharon para la competencia?, ¢ Cuantos contaron su mala
experiencia a sus grupos de amigos? No hay nUmeros exactos para estas preguntas,
pero segun la observacion en los dias dentro de la Agencia, muchas personas se
marchan por el tiempo que esperan para ser atendidos. Dentro de lo observado, el
pico mas critico es para el tiempo de almuerzo del personal (de 12 pm a 2 pm), lapso
en el que solo una persona queda brindando el servicio. Si se toma en cuenta que la
persona de Caja Rapida cubre Cajas y Captaciéon a la vez, hace que el proceso de

cajas sea aun mas lento.

86



Tabla 4.9

DISTRIBUCION DE ASOCIADOS QUE SE REGISTRARON EN EL SISTEMA DE CRM
SEGUN TIPO DE ASOCIADO DE LA AGENCIA DE COOPE ANDE EN ALAJUELA
DEL 1° DE MAYO AL 30 DE AGOSTO DEL 2016

COOPERADORES 1638 23%

OTROS 94 1%

NO SOCIO 443 6%
ASOCIADO 5008 70%
TOTAL 7183,00 100%

Fuente: CRM Coope Ande

Esta tabla refleja que la mayoria de las personas que ingresa a la agencia es asociada.
En segundo lugar estan los inversionistas (cooperadores) que representan casi una
cuarta parte del total. Los no socios, que son aquellas personas que esporadicamente
pagan servicios publicos, venden o compran doélares. Los otros, son familiares de

asociados que llegan a pagar una operacion de crédito a nombre de su familiar.
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GRAFICO 4.9

DISTRIBUCION DE ASOCIADOS ATENDIDOS Y NO ATENDIDOS SEGUN TIPO DE
ASOCIADO DE LA AGENCIA DE COOPEANDE EN ALAJUELA
DEL 1° DE MAYO AL 30 DE AGOSTO 2016

FRECUENCIA RELATIVA.

1%

)

= COOPERADORES = OTROS = NOSOCIO = ASOCIADO

Fuente: CRM Coope Ande

Tabla 4.10

DISTRIBUCION DE TIEMPOS DE ATENCION DE LA AGENCIA COOPE ANDE DE ALAJUELA
DESDE QUE EL ASOCIADO SE REGISTRA EN EL CRM HASTA QUE EL COLABORADOR

TERMINA EL SERVICIO PARA EL PERIODO QUE COMPRENDE

DEL 1° DE MAYO AL 30 AGOSTO DEL 2016

LAPSOS FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA

0A 9:59 MINUTOS 1235 17%
10:00:00 A 19:59:59 MINUTOS 1675 23%
20:00:00 A 29:59:59 MINUTOS 1301 18%
30:00:00 A 39:59:59 MINUTOS 944 13%
40:00:00 A 49:59:59 MINUTOS 663 9%
50:00:00 A 59:59:59 MINUTOS 420 6%
MAS DE 1:00:00 HORA 945 13%

TOTAL 7183 100%

Fuente: CRM Coope Ande
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Entre el total de personas que ingresaron a la agencia de Alajuela, el 44% fue
atendido en un rango de 10 a 49 minutos. Es un tiempo de espera muy amplio Si
consideramos que de estas personas el 24% dura entre 30 y 50 minutos para ser
atendido. Durante la observacion, aquellas personas a las tardaban mas de 10
minutos para atenderlas entraban en un grado de descontento. Se puede inferir que

ese 82% de asociados salieron con un gran alto grado de disconformidad.
GRAFICO 4.10

DISTRIBUCION DE TIEMPOS DE ATENCION DE LA AGENCIA COOPE ANDE DE ALAJUELA
DESDE QUE EL ASOCIADO SE REGISTRA EN EL CRM HASTA QUE EL COLABORADOR
TERMINA EL SERVICIO PARA EL PERIODO QUE COMPRENDE

= 0 A9:59 MINUTOS = 10:00:00 A 19:59:59 MINUTOS = 20:00:00 A 29:59:59 MINUTOS
= 30:00:00 A 39:59:59 MINUTOS = 40:00:00 A 49:59:59 MINUTOS = 50:00:00 A 59:59:59 MINUTOS

= MAS DE 1:00:00 HORA

Fuente: CRM Coope Ande
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Tabla 4.11

DISTRIBUCION SEGUN LAS HORAS DE LLEGADA DE LOS ASOCIADOS A LA AGENCIA DE COOPE
ANDE ALAJUELA PARA EL PERIODO QUE COMPRENDE EL 1° DE MAYO AL 30 AGOSTO DEL 2016

HORAS DE LLEGADA FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA
9 AM A 10:59:59 AM 2384 33%
11 AM A 12:59:59 PM 1637 23%
1PM A 2:59:59 PM 1320 18%
3 PM A 4:59:59 PM 1399 19%
5 PM A 5:59:59 PM 443 6%
TOTAL 7183 100%

Fuente: CRM Coope Ande

Las horas mas concurridas son de 9 am a 1 pm, que en total suman un 56%. También
es importante considerar que de las 11 am a las 3 pm se centra el 41% de los
asociados, horas que coinciden con el almuerzo del personal y son de las horas mas

afectadas en tiempos de atencion.

GRAFICO 4.11

DISTRIBUCION SEGUN LAS HORAS DE LLEGADA DE LOS ASOCIADOS
A LA AGENCIA DE COOPEANDE ALAJUELA PARA EL PERIODO
QUE COMPRENDE DEL 1° DE MAYO AL 30 DE AGOST

= 9AM A 10:59:59 AM = 11 AM A 12:59:59 PM = 1 PM A 2:59:59 PM
= 3 PM A 4:59:59 PM = 5PM A 5:59:59 PM

Fuente: CRM Coope Ande
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Tabla 4.12

DISTRIBUCION SEGUN SERVICIO ESCOGIDO EN EL CRM POR EL ASOCIADO
DE LA AGENCIA DE COOPEANDE ALAJUELA PARA EL PERIODO
QUE COMPRENDE DEL 1° DE MAYO AL 30 AGOSTO DEL 2016

SERVICIOS

FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA

OTROS SERVICIOS VARIADOS 1273 18%

CAJAS 3144 44%
AFILIACION Y CONSULTA 357 5%
CAPTACION 662 9%
CONSULTA GENERAL 1042 15%
ESTADO DE CUENTA 705 10%
TOTAL 7183 100%

GRAFICO 4.12

DISTRIBUCION SEGUN SERVICIO ESCOGIDO EN EL CRM POR EL
ASOCIADO DE LA AGENCIA DE COOPE ANDE ALAJUELA
PARA EL PERIODO QUE COMPRENDE
DEL 1° DE MAYO AL 30 AG

= OTROS SERVICIOS VARIADOS = CAJAS

AFILICIACION Y CONSULTA
= CAPTACION

= CONSULTA GENERAL ESTADO DE CUENTA

Fuente CRM Coope Ande
Segun la tabla y el grafico anteriores, el 44% de las personas atendidas ingresa por el

servicio de cajas y en a la agencia de Alajuela solo se cuenta con una persona en este

puesto. ¢Se estd sobrecargando al colaborador?, ¢Estaran bien distribuidas las
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cargas de trabajo?, ¢Faltar4d otro cajero en la Agencia? Estas respuestas la

analizaremos mas adelante.

Tabla 4.13

Datos estadisticos tiempos de atencion

l Media 0:32:17
l Mediana 0:00:19
l Moda 0:24:50
l Desviacidn estandar 0:33:06
l Varianza de la muestra 0:27:19
l Coeficiente de asimetria 0:00:31
l Cuenta 10:36:19
l 1,94
l 7183
|

|

Fuente: CRM Coope Ande

Al analizar el cuadro de los tiempos de atencion llegamos a las siguientes

conclusiones:
En promedio o media que los clientes de la Cooperativa esperan para realizar
un tramite es de 32 minutos, un promedio muy alto para una cooperativa que
predica que el enfoque esta en el cliente. Ademas, esta espera disminuye

mucho la percepcién de calidad en el servicio brindado, aunque el colaborador
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realice un buen trabajo de atencién, el asociado se marchara inconforme con el
servicio. Para cumplir el objetivo establecido por la alta gerencia de crear una
cultura de servicio, la empresa tendrd que trabajar mucho en disminuir tiempo
de atencion.

El Dato de la mediana nos indica que el 50% de los clientes de la cooperativa
espera para realizar un tramite menos de 24 minutos y medio, y el otro 50%
mas de 24 minutos y medio. Este dato enciende las luces rojas en cuestiones
de calidad: el servicio no es bueno y los asociados se molestan al esperar tanto,
sumele que la sala de espera no es para nada comoda.

Con el dato que nos da la moda, se asume que el tiempo usual de espera de
los clientes de la cooperativa para realizar un tramite es de 33 minutos. Este el
tiempo mas usual de espera. Es molesto, en cuestion de servicio, que una
persona que por un retiro de dinero espere esa cantidad de tiempo. Estas
personas trasmitirdn su molestia perjudicando la imagen de la cooperativa.
Agregando a esto aquella persona que por alguna situaciéon no se le pueda
brindar el servicio y se le diga un no, después de 33 minutos de espera es l6gico
pensar que se molestara.

La variacion promedio del tiempo que clientes de la Cooperativa esperan para
realizar un tramite, con respecto a la media aritmética es de 27 minutos. Por lo
tanto, el coeficiente de variabilidad es de un 84%, lo que indica que los datos

son sumamente heterogéneos y que los datos son pocos confiables.
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e Ademas, presentan asimetria positiva (1,94) pues existe concentracion de
datos en tiempos de espera bajos, pero hay extremos altos que dan como
resultado que el promedio sea mayor a la mediana.

e Percentil 75: El 75% de los clientes de la Cooperativa esperan para realizar un
trAmite menos de 42 minutos y el 25% mas de 42 minutos. Este dato es
realmente una groseria para los asociados, el indicativo es claro no se puede

seguir con ese tiempo de espera hay que tomar acciones y disminuirlo.

Analisis de estudio cualitativo
e La encuesta se realiza a 182 personas via telefonica, del dia 23 de noviembre

al 13 de diciembre del 2016.

4.1.3 Interpretacion o explicacion de los datos.

Se les indico a los asociados responder segun las siguientes instrucciones:

De la manera mas honesta califique de 1 a 5 que tan satisfecho esta usted con la
atencion recibida. Por favor marque con una “X” la casilla correspondiente segun su
grado de satisfaccion: el numero 1 equivale a “totalmente insatisfecho”, 2 a

“‘insatisfecho”, el 3 a “neutral’, el 4 a “satisfecho” y 5 seria “totalmente satisfecho”.

Para la primera pregunta,

1. ¢Para usted la sucursal visitada es confortable?

Cantidad de personas que eligieron las diferentes opciones, del N° 1 al
N° 5, respectivamente:
| 51 | 48 | 34 | 22 | 27 |
1 2 3 4 5
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GRAFICO 4.12
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Fuente: encuesta realizada.

Con la primera pregunta se pretende analizar la perspectiva que tiene el asociado con
la infraestructura fisica del local actual de Coope Ande. La encuesta nos indica que
mas de la mitad de las personas consultadas revela que se siente totalmente
insatisfecho e insatisfecho con las instalaciones. Esto concuerda con la observacion
anteriormente mencionada sobre una estructura estrecha y de apariencia poca

vistosa.

2. ¢Los empleados de Coope Ande tienen buena presencia?
Cantidad de personas que eligieron las diferentes opciones.

| 1 | 8 | 45 | 63 | 65 |

95



GRAFICO 4.13

FUENTE: encuesta realizada.

Con la pregunta 2, se quiere medir que tan presentable asimila el asociado al
colaborador de Coope Ande. Estos resultados son muy positivos e indican que la
mayoria de los asociados esté satisfecho y muy satisfecho. También un cuarto de las
personas consultadas indica que es normal o neutral, por lo tanto, no es un punto de

mejora a considerar.

3. ¢El Oficial de Seguridad cumple con las normas de cortesia, como
saludar y estar al pendiente de personas con discapacidad, adultos
mayores 0 mujeres embarazadas?

Cantidad de personas que eligieron las diferentes opciones.
| o | o | 22 | 8 | 711 |
1 2 3 4 5
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GRAFICO 4.14

Fuente: encuesta realizada.

Considerando los resultados anteriores de la pregunta 3, el oficial de seguridad que
pertenece a una empresa externa contratada por Coope Ande cumple con una muy

buena labor de servicio al cliente.

4. Cuando tiene un problema, ¢ los colaboradores de Coope Ande
muestran un interés sincero por solucionarlo?

Cantidad de personas que eligieron las diferentes opciones.

| s6 | 54 | 22 | 4 | 5 |
1 2 3 4 5

97



GRAFICO 4.15

4.Cuz:

Fuente: encuesta realizada.

Este gréfico refleja que el 64% de los consultados considera que cuando tienen un
problema no hay un interés verdadero del colaborador por solucionarlo. Esto podria
causar una mala imagen del asociado hacia la cooperativa y es un indice a considerar

con el fin de crear un plan de accién.

5. Mientras usted hacia fila ¢,algin colaborador mostro interés en su
transaccion?

Numero de personas que eligieron las diferentes opciones.

| 55| 49 | 17 | 33 | 28 |
i1 2 3 4 5
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GRAFICO 4.16

Fuente: encuesta realizada.

El grafico demuestra que cuando los asociados estan esperando nadie ofrece interés
en la transaccién. Esto va de la mano de la pregunta N° 4, en la cual el asociado

indica que hay poco interés por parte del colaborador de la cooperativa.

6. ¢ Los empleados de Coope Ande le proporcionan un servicio rapido?

Numero de personas que eligieron las diferentes opciones

| 66| 48 | 20 | 8 | 40 |
1 2 3 4 5
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GRAFICO 4.17

6. éLos empleados de Coope Ande le proporcionan un servicio
rapido?

Muy satisfecho

Fuente: encuesta realizada.

Esta pregunta esta muy relacionada con el andlisis de tiempo basado en el sistema
del CRM, en el cual el promedio de espera de un asociado para ser atendido es muy
alto. La encuesta refleja un comportamiento muy parecido al de la percepciéon del
asociado en donde considera que el servicio es lento, ya que el 68% no esta satisfecho

con el tiempo de atencion.

7. ¢Los empleados de Coope Ande siempre estan dispuestos a ayudarlo?

| 4] 13 | 41 | 6 | 55 |
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GRAFICO 4.18

Fuente: encuesta realizada.

La pregunta N° 7 es contradictoria con respecto de la pregunta N°4, la cual indica que
el colaborador de Coope Ande no demuestra interés en solucionar problemas, pero en

la pregunta N° 7 el asociado nos indica que el colaborador si estd dispuesto para
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ayudarlo. Como interpretacion se puede valorar que la actitud del colaborador es

buena pero la solucién a problemas no es de plena satisfaccién para el asociado.

8. ¢ El comportamiento de los empleados de la cooperativa Coope Ande le inspira
confianza?

Numero de personas que eligieron las diferentes opciones

GRAFICO 4.19

Fuente: encuesta realizada.

Un punto a medir y considerado como de gran valor en el servicio financiero es la
confianza que tiene el asociado en la institucion. En este rubro, de los asociados
consultados el 78 % se encuentra satisfecho o muy satisfecho con la confianza que

inspira el colaborador de la agencia de Alajuela.
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9. ¢ Cuando termina su gestién, le preguntaron si se le ofrecia algun servicio
adicional o se le brind6 alguna informacién adicional a su transaccion?

Grdfico 4.20

Fuente: encuesta realizada.

En consideracion con los resultados, no siempre se le esta ofreciendo al asociado un
segundo producto. La cooperativa debe considerar este tema ya que hay productos
como el “Quick Pass” que el asociado ni tiene conocimiento de que se brinda en la
agencia y el colaborador no lo ofrece y no lo da a conocer el servicio, perdiendo una

gran oportunidad de negocio y aumentar la rentabilidad por asociado.
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10. Al momento de llegar su turno para ser atendido ¢ lo llamaron de forma amable
para que se acercara al area de Cajas o Plataforma?

Numero de personas que eligieron las diferentes opciones.

GRAFICO 4.21

Fuente: encuesta realizada.

El resultado obtenido nos brinda un panorama de cortesia cuando el asociado es llamado por
su nombre. Ademas, la propuesta mencionada en esta tesis es que cada empresa debe
conocer mas a sus asociados o clientes, con el fin de tener un valor agregado y que se se

pueda distinguir en relacion con otras empresas de servicio.
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11. ¢ Los empleados de la Cooperativa Coope Ande tienen los conocimientos
necesarios para contestar a sus preguntas?

Numero de personas que eligieron las diferentes opciones.

| 23 | 44 | 40 | a4 | 31 |
1 2 3 4 5

GRAFICO 4.22

11. ¢Los empleados de la Cooperativa Coope Ande tienen
los conocimientos necesarios para contestar a sus

preguntas?
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Fuente: encuesta realizada.

La tendencia en esta pregunta no es clara: el 37% de los asociados considera que
esta insatisfecho, el 41% considera que esta satisfecho, en tanto el 22% indica que es
neutral. Valorando esta ultima opinién se considera que el asociado no esta conforme
con la informacién brindada por los colaboradores. Esto puede indicar falta de

capacitacion o politicas un poco confusas.
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12. ¢ Los colaboradores de Coope Ande le proporcionan atencién individualizada?

| 3 | o | 54 | 90 | 35 |
1 2 3 4 5

GRAFICO 4.23
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Fuente: encuesta realizada.

La mayor parte (68%) de los consultados se encuentra satisfecho con la atencion
personalizada de los colaboradores de Coope Ande Alajuela. Este un punto importante
a considerar ya que el asociado debe sentir que se le esta escuchando y que

realmente a la hora de atenderlo el colaborador estd compenetrado en la necesidad
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mostrada por el asociado. Esto permite fidelizacion del asociado y genera un vinculo

diferente: de asociado-colaborador a un vinculo de confianza.

13. El horario de atencion de 9 am a 6 pm, de lunes a viernes, y sdbados de 9 am a
1 pm, ¢es el adecuado para todos sus asociados?

Numero de personas que eligieron las diferentes opciones.

| 83 | 25 | 17 | 14 | 43 |
1 2 3 4 5

GRAFICO 4.24
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Fuente: encuesta realizada.

Hay una fuerte insatisfaccion con el horario de la agencia de Alajuela. Esta

insatisfaccion, segun lo comentado por los asociados, es que no les da tiempo de
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llegar antes de que cierren, porque muchos de ellos laboran y salen en horas de la
tarde y que el dia sdbado a la agencia siempre llegan muchos asociados y que se
pierde gran parte del dia para ser atendido. Pero el resultado de la encuesta demuestra
una division muy marcada entre los que estan de acuerdo y los que no con el horario.

14. Comparado con el servicio ofrecido por otras cooperativas, écdmo considera servicio el
servicio de Coope Ande?

| 33 | 31 | 50 | 62 | 4 |
1 2 3 4 5

GRAFICO 4.25

14. Comparado con el servicio ofrecido por otras cooperativas, écomo considera el
servicio de Coope Ande?
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Fuente: encuesta realizada.

Con esta pregunta se pretendia medir el concepto de servicio de los asociados a la
Coope Ande en comparacion con la competencia. Los asociados consultados
indicaron en mayor parte que el servicio es algo peor. La segunda tendencia de mayor
namero es la que Coope Ande muestra un mismo servicio que las demas cooperativas.

Con esto la cooperativa no esta logrando una clara diferenciacién con la competencia.
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15. Por favor, valore del 1 al 5 (donde 1 es pésimo, 2 es malo, 3 es regular, 4 es
bueno y 5 es excelente), los siguientes atributos de la empresa Coope Ande.

* Calidad del servicio.

GRAFICO 4.26

Percepcion de las personas encuestadas sobre la calidad del
servicio brindado en Coope Ande agencia de Alajuela parael
tercer cuatrimestre del 2016
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Fuente: encuesta realizada.

La percepcion general del asociado es que la calidad del servicio es regular, pero los
nameros aun castiga mas a este indicador porque el 61% de los encuestado lo
considera de pésimo a regular, algo muy preocupante para los encargados de
Alajuela, que en cuestion de servicios estan reprobados. Es importante mencionar

algunos comentarios de los consultados que fueron agregados a la respuesta:
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» Coope Ande es la cooperativa del “no

» Coope Ande “Perdi6 la esencia y que ahora se parece mas a un banco”,

» “Coope Ande ahora lo cobra todo “. Esta Ultima expresion se debe a la politica
que se adopto a partir del mes de octubre del 2016 que cualquier constancia
de deuda se cobra y que cualquier pago adelantado, mayor a la a 2/3 del saldo

total, se cobra comision. Eso generé mucha molestia de los asociados.

* Bien organizada.

GRAFICO 4.27

Percepcion del asociado en cuanto si la agencia de Alajuela esta
bien organizada
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Fuente: encuesta realizada.

Si los datos anteriores preocupan esto debe hacerlo aun méas. Los encuestados

consideran, en un 81%, que la agencia de Alajuela se encuentra de pésima a regular,

110



en el tema de la organizacion. Tal vez esto se debe a la nueva estructura
organizacional que cuenta la agencia en su planta fisica. Si para los mismos
colaboradores es confusa la distribucion del espacio, para el asociado es mas dificil
asimilar el cambio, ya que anteriormente en cualquier cubiculo se les atendida. Ahora,
hay puestos especificos de atencion, segun el servicio necesitado por el asociado.

Ademas, parece que los cambios aun no han generado el efecto esperado.

* Orientada a satisfacer al cliente.

| 13] 23 [ 78 | 56 | 12 |
1 2 3 4 5

GRAFICO 4.28

Percepcion del asociado en cuanto si la agencia
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Fuente: encuesta realizada.
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El resultado es igualmente preocupante que los anteriores porque el 63% lo considera
de malo a regular. Es un resultado obvio ya que el asociado compara los servicios
prestados por otras cooperativas. Ademas de vivir el calvario de esperar mas de 24
minutos en promedio para ser atendido y de notar la falta de coordinacion entre los
colaboradores de la agencia, el resultado era predecible desde el primer andlisis de

tiempo.

* Profesionalidad.

GRAFICO 4.29

Percepcion del asociado en cuanto a la
profesionalidad del colaborador de la agencia de
Coope Ande Alajuela para el Ill cuatrimestre del
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Fuente: encuesta realizada.
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Este andlisis es favorable para el colaborador de la agencia de Coope Ande Alajuela,
ya que el 93% de los consultados indica que hay si profesionalidad. Al parecer, el
asociado esta disgustado con la estructura general y esto nos lleva a revisar de nuevo
la actitud del colaborador, que resulta ser buena pero la estructura es la que entraba

brindar un mejor servicio.

En resumen, la pregunta 15 est4 dirigida a medir la percepcién general que tienen los
asociados de Coope Ande de la agencia de Alajuela. Dentro de los consultados, el
56% considera que esta entre muy mal y mal organizada. La mayoria de los
consultados considera que la calidad del servicio es regular (44%), sin embargo, hay
un 39% que lo considera entre muy bueno y excelente. El 567% indica que hay
profesionalismo mostrado es de entre buena y excelente; el 74 % considera que la

orientacion de satisfaccion al cliente es de regular a bueno.

16. ¢ Recomendaria usted Coope Ande a otras personas?

| 134 48 |
Si NO
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GRAFICO 4.30

16. ¢ Recomendaria usted Coope Ande a otras personas?
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Fuente: encuesta realizada.

A pesar de los diferentes problemas de servicio que presenta la agencia, el 74% esta
dispuesto a recomendar a otras personas. Segun lo comentado por los asociados
encuestados, hay que rescatar tres factores por el cual recomendaria a otras
personas: muchos lo hacen por la estabilidad, por los productos de créditos y las tasas

de interés que ofrece la Cooperativa.

5 Capitulo 5: Propuesta

5.1 Conclusiones
Para cualquier empresa, un modelo eficiente de servicio al cliente juega un papel

fundamental en su sobrevivencia. Esto aun toma mas importancia si se considera que
en el sector financiero costarricense, los productos son practicamente iguales y la

Unica forma de sobresalir es generando una diferenciacion mediante un servicio de
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calidad. El modelo de servicio debe estar en revision al menos cada 6 meses. Esta

revision debe ser tanto interna como externa (medirse ante la competencia).

El modelo actual de Coope Ande presenta varias deficiencias o puntos para mejorar y
trabajando cada uno se podria avanzar en materia de servicio y asi estar mas cerca

del objetivo planteado para el 2020: crear una cultura de servicios.

Dentro de estos puntos de mejoras y con base en la literatura consultada para este

trabajo, se propone:

1. Contar con personal con vocacion de servicio al cliente. No todo el personal
esta comprometido, no todo el personal esta orientado al cliente. Se puede
tener la mejor persona en términos operativos, pero no sera el mejor en servicio
y para conseguir un verdadero modelo eficiente el personal tiene que ser
capacitado (Pregunta 4).

2. Solventar la falta de liderazgo de los encargados. La agencia cuenta con un
liderazgo pasivo, el servicio no es prioridad. Esto porque tal vez los esfuerzos
estan enfocados en colocar servicios y productos pero no se gana con atraer
clientes si el mismo niumero de estos se van por un mal servicio. Ademas, la
pregunta 5 indica que no mostraron interés cuando estaban esperando por el
servicio. El lider es el que tiene que dar la cara y mostrar interés, presentarse,
explicar el porqué del retraso y buscar soluciones.

3. Realizar una renovacion fisica de la agencia. Entrar a la agencia de Alajuela no

es grato, ya que se cuenta con un espacio muy pequeiio. Ademas, visualmente
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esta saturada con demasiada publicidad. Otro detalle importante es que a la
hora de ingresar brinda un aspecto viejo, poco dinamico (La pregunta 1).

Debe haber una disminucion del tiempo de espera. Este es uno de de los
principales problemas que afectan la calidad, y es que el promedio es de 32
minutos de espera es un tiempo muy elevado. Se debe buscar los métodos

apropiados para disminuirlo.

Resolver la falta de personal en la agencia de Alajuela para brindar un servicio
mas agil. Al menos se debe contratar una persona mas en el area de cajas y
disminuir el tiempo de espera de 32 minutos, para también disminuir la cantidad

de socios no atendidos.

Llevar un mejor control de las renuncias. El problema se toma a la ligera, pero
se debe controlar al menos cada mes. Muchos de estos asociados pueden
estar renunciando por un mal servicio, pero no lo hace saber, o los productos
de la competencia estan siendo mas atractivos. En cualquier instancia, al estar
Coope Ande en un gremio especifico, estas disconformidades pueden tener un
efecto negativo en la publicidad de boca en boca.

Revisar los protocolos de atencion al cliente, tales como los saludos,
ofrecimiento de un segundo producto, y despedida, ya que no se estan
aplicando a un cien por ciento (Pregunta 9 y 10). En cuestion de servicios las
cortesias se deben brindar de forma constante.

Capacitacion continua. En la pregunta 11 se hace referencia a los

conocimientos de los funcionarios y muchos de los asociados no se sienten
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10.

11.

satisfechos con este punto. Un colaborador mal capacitado puede producir
disgusto por dar mala informacion al asociado y se puede perder un asociado
por este motivo. Por eso la importancia de una capacitacion continua y no solo
de entrada a la cooperativa.

Revisar el horario de atencién. Si bien es cierto en la encuesta los resultados
estan divididos, hoy en dia las empresas extienden sus horarios para brindar
un mejor servicio a aquel asociado que por su trabajo no puede asistir entre
semana.

Mejorar la distribucién de las cargas de trabajo. Es necesario elaborar un nuevo
estudio y dividir las funciones o los servicios que brinda cada seccion de la
agencia. Caja Rapida presta servicios que cronometrado durante la visita dura
aproximadamente mas de 5 minutos perdiendo la esencia de la esta, trabando
el servicio y aumentando el tiempo de atencion.

Analizar la estructura organizacional de la agencia y establecer claramente la
funcion de cada colaborador. Hay que establecer canales oficiales y claros de
comunicacion, priorizar el servicio brindado al asociado que llega a la agencia
de Alajuela y crear conciencia que esta no es del personal de negocios ni de
los operativos. La agencia de Alajuela es una sola y los resultados positivos o

negativos afectan al grupo en general.

En términos generales la agencia de Alajuela tiene que trabajar constantemente

en

mejorar el servicio, pues se nota que el asociado no esta tan satisfecho con la

labor actual. Hay que implementar un plan de accion a corto y a mediano plazo.
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5.2 Recomendaciones.

Las recomendaciones se basan en el tercer objetivo especifico planteado al iniciar la

tesis: detectar areas de mejoras segun las carencias mencionadas.

Con respecto al compromiso del personal, es recomendable aplicar:

Un analisis a todo el personal de la agencia de Alajuela incluyendo desde el
personal de limpieza hasta los encargados de la agencia. Se podria
implementar, junto con el Departamento de Recursos Humanos, una encuesta
de clima organizacional para detectar si el grupo est4 motivado.

Revision de manuales de puesto. Tal vez el colaborador no tiene clara su
funcion dentro de la empresa. Es recomendable establecer reuniones
mensuales con el fin de incentivar la comunicacion entre los colaboradores y
establecer puntos de mejoras en beneficio de la agencia. Si hay diferencias
analizarlas dentro de la reunién para poder aclararlas amigablemente, frente a
frente.

Establecer un BSC (Balanced Score Card), que es una herramienta de gestién
que traduce la estrategia de la empresa en un conjunto coherente de
indicadores. Cada indicador tiene un peso que en conjunto suma el 100%.
Segun la obtencién de cada indicador, se conseguird una nota y con base en
esto se obtiene una comision. La herramienta se puede aplicar segun el puesto
gue se desempefia y asi medir a los colaboradores dentro de estos indicadores

establecidos de gran importancia dentro del negocio.
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Establecer la contratacion de una empresa externa para que ejecuten clientes
incognitos mensuales, como se realizaban anteriormente, pero que segun lo
consultado no se realizan actualmente por temas de presupuesto. Esto daria
un mejor control de los puntos de mejora en servicio y la propuesta es retomarlo
al menos en las 5 agencias mas concurridas. Luego de establecer una

negociacion se pueden establecer los puntos a calificar.

Con respecto al liderazgo, se recomienda:

Coordinar con el Departamento de Recursos Humanos talleres de desarrollo
del liderazgo para todo el personal de la agencia.

Incentivar un programa de “creando a nuestro sustituto” o mandos medios. Este
programa dio un gran resultado en Wal Mart Costa Rica y se basa en que los
lideres de un grupo, no deben temer ensefiar a los demas y mas bien pensar
en que, en un eventual ascenso, el no tener un lider sustituto puede que sea un
obstaculo para el crecimiento personal. Esto requiere un cambio de mentalidad.
Ademas, esas personas que también tienen el deseo de seguir creciendo
dentro de la empresa, se van formando como lideres tras capacitaciones
trimestrales. Esto genera compromiso ya que todos desean tener mejores
condiciones laborales. En Wal Mart, el ascenso de un lider no significo un
cambio brusco dentro del esquema de los supermercados por que ya existia

una persona totalmente capacitada para el puesto.
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Renovar la agencia de Alajuela es de suma urgencia. Se podria contactar con
una empresa asesora de imagen o seguir el patron establecido en las agencias
de Alajuela.

Cambiar la agencia de lugar y buscar otro local en Alajuela que posea un
parqueo amplio, ademas de que sea un lugar seguro y atractivo para el

asociado; analizar y ampliar la agencia.

Para la disminucidn de tiempo de espera, se recomienda:

Establecer un responsable del servicio. Si bien es cierto que el servicio depende
de todo el personal de la agencia, al responsabilizar a una persona esta velara
y coordinara que todo el personal cumpla con un servicio rapido y eficiente.
Tendra la autoridad absoluta para disponer del personal segun considere lo
mejor en beneficio del servicio al cliente. Ademas, establecera los horarios de
comida. Seréa el encargado de Identificar las “horas pico” que se presentan en
la agencia y que a esas horas esté todo el personal de servicio disponible dentro
de su funcién. Se le solicitara planes de contingencia y usuarios extras en el
sistema para atender al asociado en alguna situacion inesperada.

Considerar oportunidades de autoservicios como los cajeros automéaticos
inteligentes del Banco Bac-San José, donde se puede realizar una gran
variedad de tramites. Otras opciones tecnologicas son los chats de servicios,
promover el uso de las aplicaciones para los celulares inteligentes, facilitar los
pagos en otras empresas como Servimas y las farmacias Fischel, que llegaria
a dar un valor agregado. Asi, el asociado que ya no tendra que trasladarse
hasta la agencia para pagar su tarjeta de crédito y créditos de consumo.
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En cuanto a la falta de personal, se recomienda:

e Es totalmente notable la falta de un colaborador sobre todo para el area de
Cajas. Una opcion mejor seria implementar una persona “comodin” que
cubra los almuerzos de Cajas, Plataforma y Captacion, ya que de 12 pm a
2 pm generalmente solo hay una persona en Cajas y otra en el area de
Plataforma.

e El encargado operativo sera el encargado de llevar toda la informacion con
respecto al tiempo de espera del asociado. Tendra que generar un informe
mensual que proporciona el CRM vy justificar aquellos tiempos de espera

mayores a 15 minutos y enviarlo a su jefatura.

Para el control de renuncias, se recomienda:

e Se debe establecer un mayor control en cuestiones de renuncias. Estas
deberan ser atendidas exclusivamente por los encargados.

e Establecer un plan de accién y presentar ante reunion de jefatura los
avances. Este plan contempla llevar las estadisticas al dia de los
asociados que renuncian. Ademas, visitar al menos 5 de estas personas al
mes para detectar el verdadero motivo de la renuncia. Se debe establecer

dentro uno de los indicadores del Balanced Score Card.

Respecto de revisar los protocolos de atencidn, se recomienda:
e Los protocolos estan establecidos, pero no se aplican a cabalidad. Por lo tanto,

seria importante tomarlos en cuenta dentro de los puntos a calificar de un cliente
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incognito y este puntaje sera tomado dentro del Balanced Score Card de cada
colaborador.

e Crear cultura. A muchos de los colaboradores les da pena o se les olvida
aplicarlos, pero al utilizarlos todos los dias, estos se volveran costumbre y se

haran de forma automatica.

Para la capacitacion continua, se recomienda:

e En conjunto con el Departamento de Recursos Humanos, identificar los
puntos de mejora de cada colaborador y desarrollar al menos cada 6 meses
una realimentacién de los puntos que el balance indique como puntos de
mejora.

e Crear un duefio del proceso. Cada vez que salga un producto nuevo, un
colaborador va ser el encargado de recibir la informacién y a la vez de
capacitar a sus compafieros de agencia, lo que incentiva el compafierismo.
Con esto se pretende crear compromiso del personal y que este, al sentirse
gue es el responsable de lo que respecta a toda la informacion, tendra un

mayor grado de atencion con los productos o servicios nuevos.

Respecto de los horarios de atencion, se recomienda:

e Al ser la Unica agencia en la provincia de Alajuela, se recomienda tener
un horario de atencion de lunes a domingo y en horario de 9 am a 7 pm.
e Mantenerse con el horario de atencion, pero aplicar maquinas de

autoservicios como los cajeros inteligentes antes mencionados,
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establecidos en un lugar estratégico dentro del centro comercial Plaza

Real.

En cuanto alas cargas de trabajo, se recomienda:

e Se debera encargar al Departamento de Calidad realizar un estudio de
tiempos, procesos y de perfiles de puestos para definir correctamente las

cargas de trabajo de cada colaborador.
Para la estructura organizacional, se recomienda:

e Debe realizarse un analisis profundo de la estructura organizacional de las
agencias.
e Seguir la misma estructura, pero continuar ajustando en el camino como se

ha estado haciendo.

5.3 Propuesta

Con base en lo mencionado en el ultimo objetivo especifico de este trabajo de
investigacion, se establece una propuesta que gira en dos sentidos. El primero es la
parte fisica de la agencia donde se tendra que hacer una reestructuraciéon que le
ofrezca al asociado una mayor comodidad y refrescar la imagen de la Cooperativa, 0
al menos que vaya en linea con respecto a las agencias de Heredia y San José que

son de las mas grandes del pais.
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Como toda propuesta nace primero con un modelo, este es el que propongo. Para
esto se tendrd que adquirir un local a la par del que ya tiene la cooperativa y que

actualmente esta disponible.

llustracion 5.1

Un area de plataforma mas comoda y moderna para el asociado.
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llustracion 5.2

Al igual que en la agencia de Heredia y San José, se contara con un érea de cafeteria,
donde el asociado podré servirse su propio café y estar negociando con alguin asesor.

Muchos de los mejores negocios se cierran con una tacita de café.
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llustracion 5.3

Para el area de Cajas, eliminar lo que popularmente se llamé la pecera, que es el vidrio
de seguridad que rodeaba a la caja. Esto no va con la linea de un servicio
personalizado. También el &rea de espera debe ser mas acogedora y en vez de sillas

se propone sillones, para expresar una imagen elegante y moderna.

llustracion 5.4
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En resumen, en comparacién con la distribucion actual, se tendria 2 cajas en vez de
una, un rea para nifios, una cafeteria mas extensa, otra area de servicio para lo que
es Captacion y sillones en vez de sillas. Dentro de estas minisalas de espera se tendra
tomacorrientes para aquel asociado que llegue con su computadora portatil o cargar

su celular. Habria Wifi gratuito para el socio.

llustracion 5.5
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Para ejecutar esta propuesta se definird como responsable al Gerente Administrativo
quien tiene a cargo el Departamento de Mantenimiento. Este tendrd un plazo de dos
meses para sacar a concurso el nuevo proyecto de remodelacion y la ampliacién de
la agencia de Alajuela. El presupuesto para esta obra sera establecido en Junta de
Consejo, el cual también sera el encargado de fiscalizar todo respecto de la obra. Ya

definido el proveedor, se le definira tiempo de inicio de las obras y entrega de la misma.

Costo de la obra

e Los prototipos constructivos (obras tipo) son instrumentos que permiten realizar

una representacion limitada de la realidad.
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Anteproyecto. Es la propuesta espacial técnica y funcional que define el
caracter e identidad de un proyecto.

Planos y especificaciones técnicas. Se entiende por planos de construccién
el conjunto de elementos graficos y escritos que definen con claridad el caracter
y la finalidad del prototipo, y que ademas, permiten construir una obra bajo la
direccion de un profesional responsable.

Presupuesto detallado. Se entiende por presupuesto el trabajo detallado de
calculo que el profesional realiza para determinar el valor de una obra al precio
de mercado.

Curva de maduracion. Indica la forma en qué se construye el prototipo a lo
largo del tiempo.

Cdbdigo Eléctrico de Seguridad Nacional. Se consideran las disposiciones
necesarias para la seguridad, el cumplimiento de estas y el mantenimiento

adecuado daran lugar a una instalacion practicamente libre de riesgos.

Prototipos Comerciales. Colegio Federado de Ingenieros y de Arquitectos de Costa

Rica, Subdireccion de Proyectos, Unidad de Ejecucion de Proyectos, Desarrollo de

Prototipos de Obra. Cdédigo, Descripcion y Destino: PT-C-01 Local Comercial.

Caracteristicas generales: Local comercial con 48 m2 de local y 28 m2 de servicio

sanitario y bodega. Se considera un frente de 7 metros lineales, con amplios

ventanales. Placa corrida de concreto, contrapiso de concreto y malla electrosoldada,

paredes exteriores de bloques de concreto de 12 x 20 x 40 cm, columnas de concreto,

viga corona de concreto, 12 tapicheles de bloques de concreto. Techo de estructura

metélica galvanizada, cobertura de zinc 26. Las divisiones internas son en yeso
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prensado con perfileria de aluminio. Un bafio adaptado a ley 7600, con instalaciones
mecanicas y sanitarias de calidad comercial. Tanque séptico ubicado al frente con
drenaje de piedra. Las instalaciones eléctricas tienen previstas de tomas para otros
posibles usos. El centro de disyuntores eléctricos se ubica en la bodega. Instalaciones
pluviales, telefénicas y de alarma. Cielorraso de yeso prensado con perfiles de
aluminio, paredes con repello fino, enmasillado y pintura; piso cerdmico en la parte de
ventas. Ventanera principal de calibre grueso y marco de puerta en aluminio. Dos

puertas internas de madera de acabado comercial en bafio y bodega. Precio segun

cotizacion. Fuente: Colegio Federado de Ingenieros y Arquitectos de Costa Rica.
Cuadro 5.1

Costos de La obra

Area de la obra (m?): 48

Rango de area (m?): 0-600

Pisos: Uno

Valor del m?: #269 498 /m?

Monto de la obra: @12 935904
Duracion del proceso constructivo: 3 meses

Fuente: Colegio Federado de Ingenieros y Arquitectos de Costa Rica

Ademas de la Ampliacion, se implementaria un plan de accion. Dentro de este se
establecera tiempo, responsables directos de las nuevas directrices y a quién reportar

los avances de las mismas.
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Dentro de la segunda etapa de la propuesta se creara una figura de un abanderado.
Esta figura es un colaborador de la agencia que mensualmente estaria capacitandose

en temas de servicios y sera responsable:

e De que los materiales publicitarios estén en el lugar indicado por la gerencia de
mercadeo. Ademas esta persona también velara porque el material publicitario
no vigente no esté expuesto al asociado de la agencia. Este punto es muy
importante porque podria evitar algunos problemas legales.

e Sera el vocero de las nuevas promociones y les informard a todos los
comparieros los detalles.

e Serd el responsable de que los protocolos de atencién se cumplan a cabalidad.

e Esta persona sera el responsable de la nota y de los puntos de mejora que el
cliente incognito genere en su visita, por lo cual debe estar al tanto de los puntos
que este califica y controlarlos.

¢ Mensualmente, después de la reunion, elaborara un informe al jefe inmediato
para que esté enterado de las promociones, de las diferentes quejas que se
reciben por Internet (Redes Sociales), buzon de sugerencias. Ademas, estara

atento del resultado del cliente incognito y de todos los puntos de mejora.

Esta propuesta se aplicara de inmediato y estara bajo la supervisiéon de la Gerencia
de Mercadeo, la cual sera la responsable de coordinar las reuniones vy
capacitaciones mensuales y el presupuesto sera asignado al Departamento de

Mercadeo el cual sera el responsable de una administracién correcta del mismo.
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Los Encargado de las agencias seran los responsables de velar por el servicio de la
agencia y se le solicitara que mensualmente justifique por qué no se atendieron las
personas en estado de “no atendidas” en el CRM, al igual que las personas que hayan
renunciado en el mes y que al menos llame o visite a 5 personas, con el fin de consultar
realmente los motivos de la renuncias. El acatamiento de esta directriz sera de
inmediato y el responsable de darle el seguimiento es el Encardo de la Gerencia de

Negocios y no se definird presupuesto para esta estrategia.

Se coordinara con el Centro de Llamadas, tanto como el Departamento de Servicio al
Asociado que todas las quejas tramitadas por redes sociales y buzén de sugerencias
sean enumeradas para llevar un mejor control y que sea retransmitida a los
encargados operativos de sus respectivas agencias, los cuales tendran un lapso de 5
dias hébiles para generar respuesta satisfactoria al problema. Esta respuesta sera
supervisada por la jefatura inmediata. Es de acatamiento inmediato y no se requiere

presupuesto extraordinario.

Comunicarle al Departamento de Control y Calidad la necesidad de contratar al menos
una persona mas para Cajas ya que el 44% de los asociados elige este servicio al

llegar a la cooperativa, segun dato brindado por el CRM.

Se les solicitd a los encargados del Departamento la féormula que ellos utilizan para
identificar las falencias del personal en una agencia, pero estas personas no
respondieron los correos. Por lo tanto, seria importante llevar un control de personas
atendidas mensualmente, segun funcionario que lo atendio, para identificar alguna

sobrecarga en los colaboradores y que estaria generando un descontento no
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comunicado y asi evitar rotacion de personal, al igual elevar el temas a instancias

mayores.

Célculo de costo mensual de un cajero, con un salario de 665 000 colones basado en

un monto real:

Cuadro 5.2
Salario ¢665,000.00
Patrono Trabajador Monto
SEM 9,25% 5,50% ¢98,088
IVM 5,08% 2,84% ¢52,668
TOTAL CCSS 14,33% 8,34% ¢150,756
Recaudacién Otras Instituciones
Institucion Patrono  Trabajador Monto
Cuota Patronal Banco Popular 0,25% - ¢1,663
Asignaciones Familiares 5,00% - €33,250
IMAS 0,50% - ¢3,325
INA 1,50% - ¢9,975
TOTAL OTRAS INSTITUCIONES 7,25% - ¢48,213
Concepto Patrono  Trabajador Monto
Aporte Patrono Banco Popular 0,25% - ¢1,663
Fondo de Capitalizacién Laboral 3,00% - ¢19,950
Fondo de Pensiones Complementarias 0,50% - ¢3,325
Aporte Trabajador Banco Popular - 1,00% ¢6,650
INS 1,00% - ¢6,650
TOTAL LPT 4,75% 0,01 ¢38,238
Patrono  Trabajador Total
PORCENTAJES TOTALES 26,33% 9,34% 35,67%
MONTOS TOTALES ¢175,095 €62,111 ¢237,206

Fuente: C.C.S.S
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Costo Anual

Tabla 5.1

Salario mensual 665.000,00 7.980.000,00
Pagoala C.CS.S 175.095,00 2.101.140,00
Provision para aguinaldo 55.416,67 665.000,00
Total 895.511,67 10.746.140,00

Fuente: Propia.

Relacionado con el tema anterior, se le solicitaria al Encargado de la agencia,
presentar un informe mensual de los tiempos de espera del asociado. Los datos son
muy faciles de conseguir, ya que el CRM los brinda. Ademas de que son faciles de
exportar a la plataforma, los datos no son procesados y mucho menos analizados por
ninguna persona de la agencia de Alajuela. Por lo tanto, el objetivo de solicitar el
reporte es para que los encargados tomen mas conciencia y realicen modificaciones

con el fin de mejorar el servicio.

Revisién de horarios tanto de la apertura y cierre de la agencia. Segun la encuesta,
este es un punto a considerar. Una empresa que quiera brindar un gran servicio al
cliente debe tener variedad en su horario y no solo de 9 de la mafana a 6 de la tarde.
La competencia tiene un servicio de atencibn mas extenso y es un tema a considerar
el costo y el beneficio que genera. Dentro de las opciones mas viables es adquirir
cajeros inteligentes. La valoracion de esta estrategia estara a cargo del Departamento
de Proyectos y el Departamento de Canales Electronicos, que contaran con un
presupuesto establecido en plana gerencial y sera considerado de categoria A para

gue se apilen dentro de los proyectos de prioridad para la Cooperativa.
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Otra de las propuestas y con base en uno de los principios que se considera basico
en toda organizacién es la medicion de los procesos. Lo que no se mide no se controla
y lo que no se controla se puede salir de las manos o estar afectando la efectividad
del proceso. Si bien el CRM actual de Coope Ande brinda una gran informacion,

siempre hay campo para la mejora.

Esta es una propuesta de mejora para lo del CRM

1. Se realiza una variacion en la pantalla de registro de los asociados en el CRM.

llustracion 5.6

’%E Registro Cola Manual (crm_reg_inicio)

cuirm (DESARROLLO)Coope-Ande N¢, 1 R.L. Coope Anda

3¢
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I

hre ers e e scdazasy

= #Ceédula/ #Tarjeta j
= 110570576 a,
:? J - VALDIVIA LAMSICK HEYLIN EMILIA
=y CREDITO N CAPTACION
< O\
L
ad ciTas

Este cambio genera una pantalla mas amigable con el usuario. Ademas, divide de

mejor manera los diferentes servicios que se brindan en la agencia de Alajuela.

2. Si se registra de forma manual, se digita la cédula del asociado y se elige la
casilla o servicio que solicite.
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llustracion 5.7

%R Registro Cola Manual (crm_reg_inicio)
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LLAMADAS SUGERENCIAS
SEGUROS AUTOEXPEDIBLES
QUICK PASS
I = REDES SOCIALES

= PAGINA WEB

o
~{ <| ESTUDIO =
sy [FormALIZACION IR

= 3 ~

Esta pantalla guiard de una mejor forma al asociado brindandole los diferentes
servicios para que este elija y sea atendido de la mejor forma.

3. Esta misma pantalla se visualiza en el registro en el kiosco del CRM ubicado
cerca de la entrada principal. Si el asociado o el colaborador desea cancelar el
servicio para elegir otro, debe pulsar el boton Ed. Automaticamente regresa a
la pantalla inicial para poder elegir un nuevo servicio.

Una vez elegido el servicio deseado y que el asociado es registrado en cola, se

debe de pulsar el botdn .
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llustracion 5.8

*z8 Registro Cola Manual (crm_reg_inicio)

c._..f.':.... (DESARROLLO)Coope-Ande Nz 1 R.L. CoopeAnde

m‘ CAJA RAPIDA

PAGO DE SERVICIOS
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= E3 ~
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=

Internamente:

1. Para el colaborador de Coope Ande, se visualizara en su pantalla la cola de
espera. El sistema va a ir sefializando, por medio de una especie de seméforo,
el estado de espera del mismo. Esto se muestra como alerta informativa para
gue se conozca que se ha excedido el tiempo de espera razonable del asociado

por servicio, asi como para obtener métricas de control internas.

llustracion 5.9 llustracion 5.10 llustracion 5.11

2. Cuando se realizan las 3 llamadas a un asociado y este ya no se encuentra en
espera, para poder atender a un nuevo asociado, se debe completar la pantalla
de observaciones indicando el motivo.
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llustracion 5.12

?_E Finalizacién de Semicio

Finalizacion del Servicio

Estado: (06 |FINALIZADO SIN EXITO

OLELVENIER S realiza prueba de requerimiento, en |a seccidn de llamada
Finales: de los asociados en espera. para uso de instructivo.

Finalizar Regresar

Ya con el asociado frente al personal de Coope Ande pulsa el boton ' nicir |,

Una vez iniciado el servicio, de igual forma la pantalla mostrara un “semaforo”

el cual tiene la misma finalidad de la anterior.

4. Cuando se finaliza la atencion del asociado, se debe de pulsar el botén o
e indicar de igual forma en el detalle, las observaciones del mismo, de lo

contrario no se podré salir de la pantalla.

llustracion 5.13

! ~ Registro Solicit.
Finalizacion del Servicio Verimag. Afl
VerImag. Cédula
Calcular Cuota
Estado: 1 RECHAZADO

SolinBanca |-

Observaciones

Finales: Mo se ha finalizado el servicio. Por favar Verifique... |11
iar
iar

Finalizar

Iniciar

Inic.iar

Otra finalidad es crear un sentimiento de competitividad entre los colaboradores
y que estos tratasen de que el semaforo no esté en rojo y agilizaria el servicio.
Medidas drasticas: todas estas medidas a tomar deben estar de la mano con
una evaluacion del personal. Se le comunicara al personal claramente lo que

se quiere y se determinaran las diferentes medidas disciplinarias si estas no se
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cumplen a cabalidad. Basado en el marco metodoldgico de este trabajo, como
administrador, hay que tomar decisiones y muchas veces estas no son faciles
pero de estas decisiones se basa la efectividad de un administrador o
encargado. Por lo tanto, en blusqueda de un compromiso, mayor se propone
establecer y darle seguimiento al personal para controlar si efectivamente

cumple con su funcién.
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