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RESUMEN

El presente volumen consta de tres capitulos, en los cuales se
tratan diferentes aspectos relacionados a la cooperativa ACCOVI
de R.L

Es importante que se preste un servicio de atencién al cliente
adecuado y eficiente, con personal competente y que tenga claro
los lineamientos para alcanzar los objetivos de la cooperativa,
por este motivo como equipo de trabajo decidimos desarrollar
como trabajo de graduacién titulado “OPTIMIZACION DEL SERVICIO
AL CLIENTE PARA LA FIDELIZACION DE LOS ASOCIADOS EN IA
ASOCIACION COOPERATIVA VICENTINA DE AHORRO Y CREDITO DE
RESPONSABILIDAD LIMITADA EN LAS AGENCIAS DEL AREA METROPOLITANA
DE SAN SALVADOR”.

El objetivo principal de 1la investigacidédn es proponer tres
planes estratégicos con el cual se logre desarrollar un sistema
de fidelizacidén vy que el asociado reconozca y se motive a tener
una relacidén duradera con la cooperativa y que este mismo sea un
agente que trasfiera nuevos asociados potenciales ya que la
mayoria asociados, no tienen incentivo de permanencia causado
por una deficiente atencidén al cliente en la entrega de
productos y servicios, ademds la falta de capacitacién de los
empleados sobre estos temas y la poca comunicacidén externa
impiden conocer sus necesidades, deseos y expectativas
imposibilitando la retencién de los mismos y por ende su

fidelidad.



Basandonos en la investigacidén de campo realizada, se elabord un
diagnéstico de la situacidédn actual, <con la aplicacién de
técnicas de recoleccién de datos, informacién primaria vy
secundaria que permitieron obtener <conclusiones claras vy
concretas que faciliten encontrar las estrategias idbéneas que
ofrezcan alternativas de solucidén al problema planteado, y nos
permitieron obtener las conclusiones % recomendaciones

siguientes.
CONCLUSIONES

a. Se logrd demostrar que es necesario que ACCOVI de R.L,
cuente o implemente: plan de atencidén al cliente, plan de
promocidén para la fidelizacidén de los asociados y plan de
relaciones publicas, alcanzando asi la optimizacién del

servicio al cliente para la fidelizacidén de los asociados.

b. Teniendo en cuenta que el principal problema de ACCOVI de
R.L, es la no fidelizacidén de sus asociados debido a
miultiples factores generados principalmente por su entorno
interno, ademds por la oferta de productos o servicios de

la competencia.

De acuerdo con los resultados obtenidos de las técnicas de
investigaciédn, toda esa informacidén recopilada, tabulada y con
su anadlisis respectivo conlleva a desarrollar una propuesta de
un Plan de atencidén al cliente, un plan de promocidn para la
fidelizacién de los asociados y un plan de relaciones publicas,
los cuales tiene por objetivo presentar un andlisis tanto del
entorno interno y externo para la cooperativa, asi como las
estrategias necesarias para poder tomar medidas de correccién en

base a los problemas que se presentan.



RECOMENDACIONES

Enfocarse en el servicio de atencidén al cliente ya que es
fundamental contar con toda la amabilidad, cordialidad, vy
agilidad en la atencidén y entrega de productos y servicios

financieros.

Como estrategia clave y fundamental se debe capacitar a
cada uno de los empleados de la cooperativa haciendo
énfasis en el aspecto clientes ya que deben tener muy claro

que son el pilar fundamental para la cooperativa.

Disefiar estrategias de publicidad y promocidén con enfoques
creativos y originales, que identifigquen claramente a la
cooperativa, utilizando los diferentes medios de

comunicacidén a nivel nacional.



INTRODUCCION

La cooperativa debe tener claro que a cada asociado que ingrese
no solo forme parte de ella, si no que a cada uno de ellos se le
tiene que fidelizar, esto se logra a través de la satisfaccidn
de deseos, necesidades y expectativas de dichos asociados; por
lo que la investigacién se sustenta en “OPTIMIZACION DEL
SERVICIO AL CLIENTE PARA LA FIDELIZACION DE LOS ASOCIADOS EN LA
ASOCIACION COOPERATIVA VICENTINA DE AHORRO Y CREDITO DE
RESPONSABILIDAD LIMITADA EN LAS AGENCIAS DEL AREA METROPOLITANA
DE SAN SALVADOR”.

Es necesario mencionar que el primer capitulo contiene el marco
tedbrico de referencia, antecedentes, las generalidades de ACCOVI
de R.L. se recopild el marco tedbrico sobre el cual se basa el

presente trabajo relativo al servicio al cliente, fidelizacidn.

Tras una investigacidén de campo que se realizdé en el segundo
capitulo el cual contiene, el objetivo general y especificos,
importancia de la investigacién asi como también la formulaciédn
del problema, ademds estd el planteamiento de la hipodtesis, vy
las variables dependiente e independiente. Asi mismo la
metodologia wutilizada en la investigacién y el conjunto de
técnicas, instrumentos y fuentes que permitieron recabar la
informaciédn. Se obtiene un conocimiento de los problemas
existentes en la cooperativa aplicando diferentes técnicas de
investigacidén las cuales permitieron tener un conocimiento de
las necesidades, deseos y expectativas de los asociados, para
luego solucionar los problemas existentes en la misma, como
también las conclusiones y recomendaciones en funcién de 1los

problemas derivados de la investigacién.



En el tercer capitulo se realizdé la herramienta fundamental un
Plan de atencién al cliente, un plan de promocidén para la
fidelizacién a los asociados y un plan de relaciones publicas,
se efectud un andlisis situacional interno como externo el mismo
que nos permite conocer de una manera clara, precisa y concisa
las fortalezas, debilidades oportunidades vy amenazas de la
cooperativa, con la finalidad de que la misma esté pendiente de

lo que puede suceder.

Se priorizo cada una de las estrategias y de la forma en cdémo,
cuédndo y dénde se va aplicar, en el mismo se establece el costo
de la aplicacién de cada uno de ellas y que resultados se
esperan. De esta manera se mejora las relaciones con los
asociados y la fidelizacidén de los mismos, que a través del
disefio y aplicacidén de estrategias para cada punto definido,
seran diferentes y acertadas logrando asi el objetivo buscado
que es la fidelizacién de cada uno de los asociados existentes

de ACCOVI de R.L.



CAPITULO I

MARCO TEORICO DE REFERENCIA SOBRE LAS GENERALIDADES DEL
COOPERATIVISMO, ANTECEDENTES DE ACCOVI DE R.L, RELACION CON
OTRAS INSTITUCIONES, SERVICIO AL CLIENTE, Y LA FIDELIZACION DE
LOS ASOCIADOS HACIA LA COOPERATIVA.

A. MARCO TEORICO DE REFERENCIA

1. ANTECENTES HISTORICOS DEL COOPERATIVISMO

'E1l Cooperativismo tiene sus origenes desde que. Los Egipcios se
Organizaban para vender sus artesanias, los Chinos y los Griegos

se Organizaban en Cooperativas de Ahorro y Préstamo.

Los hechos mas importantes en el desarrollo del cooperativismo,

se pueden resumir en los siguientes:

a) La palabra cooperacién fue usada por primera vez por el
inglés Robert Owen, en 1821, siendo uno de los precursores
del cooperativismo. Los esfuerzos gque hace para organizar

cooperativas en la préactica fracasan.

b) En 1844, en el pueblo de Rochdale, Inglaterra un grupo de
28 trabajadores de la industria textil forman la primera

cooperativa de consumo.
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c) Las ideas de la cooperacidén se extendieron por los mismos

afios en Francia por Charles Furier.

d) En Alemania en el afio 1848 dos hombres que Dbuscaron
solucidén a los problemas econbdmicos de los artesanos vy
agricultores, fueron Schulzc- Delitsch y Raiffesen, quienes a su
vez se inspiraron en las ideas de Victor Aime-Huber, en la

promocién de cooperativas de ahorro y crédito en su pais.

e) En Italia en 1865 Luigi Luzatti promovid cooperativas de
ahorro y crédito y establecidé la responsabilidad limitada
porque considerd que la mayor parte de los miembros de las

cooperativas son de escasos recursos econdmicos.

2. INICIOS DE COOPERATIVISMO EN AMERICA.

El interés por conocer los resultados del cooperativismo llevé a
Europa al periodista canadiense Alfonso Desjardins gquien a su
regreso a Canadd en el entonces pueblo De Levis cerca de Québec
fundé la primera cooperativa de ahorro vy préstamo. Edgard
AFilena, hombre adinerado al conocer lo que hacia Desjardins en
el Canadéa, le pididé que fuera a Estados Unidos a la parroquia de
Santa Maria en Manchester Estado de New Hampshire, a organizar
la primera cooperativa de ahorro y crédito. Filena invirtidé su

fortuna en promover el cooperativismo en los Estados Unidos. A

2 http://wwwisis.ufg.edu.sv/wwwisis/documentos/TE/334-C962p/334-C962p-Capitulo%20l.pdf



él se debe la organizacidén de la unidn de cooperativas de ahorro

Y préstamo. Las ideas del cooperativismo se han extendido por

toda Latinoamérica en tal forma que en la actualidad no hay

nacién donde no este organizado el cooperativismo.

3. INICIOS DE COOPERATIVISMO EN EL SALVADOR.

Las etapas de desarrollo de las cooperativas en El1 Salvador se

describen de la Siguiente manera:

a.

° En 1896 se implanta la cadtedra de cooperativismo, en la

Universidad nacional en la facultad de Jjurisprudencia vy

ciencias politicas.

. Es hasta 1904 gque aparecen por vez primera en el cdédigo de

Comercio en el capitulo IV regulaciones para las
Cooperativas; titulado “CAPITULO IV DE LAS SOCIEDADES
COOPERATIVAS” y las define como “SOCIEDADES MERCANTILES” es
asi como en 1904 se organiza la primera cooperativa de

Zapateros en San Salvador.

Para 1917 se organiza la cooperativa “Sociedad de Obreros
de El1 Salvador”, fundada con fines de ayuda mutua, ahorro,

moralidad, educacidén y beneficencia.
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d. “En 1935 se funda la “Cooperativa de Paneleros de

Cojutepeque y del Valle de Jiboa”.

e. En 1940 el 20 de octubre se organiza la primera caja de
crédito rural en Izalco, con un capital inicial de ¢400.00

colones.

f. En 1943 el 10 de febrero surge a la vida, el amparo de la

ley de crédito rural y la federacidédn de cajas de créditos.

g. En 1948 nace la primera cooperativa pesquera “Trabajadores

Pesqueros de Acajutla”

h. En 1950 se crea el Ministerio de Trabajo y Previsién Social
la seccidén de educacidédn obrera, la cual desarrolld
programas de caréacter pedagdgico entre la clase

trabajadora.

i. En 1957 el Ministerio de Agricultura y Ganaderia establece
ya especificamente una seccidén de fomentd de cooperativas

agropecuarias, quienes fundaron 21 cooperativas

J. En 1966 en el Centro Obrero del lago de Coatepeque, lideres
del movimiento cooperativo de ahorro y crédito se retnen
para constituir legalmente FEDECACES “Federacidn de
Asociaciones Cooperativas de Ahorro vy Crédito de E1

Salvador de Responsabilidad Limitada-”, con 46 cooperativas
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y 4890 asociados y un capital de ¢1,550.00 colones.

k. En 1969 el 25 de diciembre se promulga la Ley de
Asociaciones Cooperativas, segun decreto legislativo N°560,
del 25/12/69, se crea el INSAFOCOOP (Instituto Salvadorerio
de Fomento Cooperativo), con la finalidad de centralizar en
una solo institucién especializada la funcidén de dirigir y

coordinar las actividades cooperativas.

1. En 1980 se constituye legalmente la Federacidén de
Cooperativas de Produccién Agropecuarias de E1 Salvador,
FEDECOPADES, este mismo afio se crea la Federacidén de
Cooperativas de Transporte de E1 Salvador, FENACITES y se

implementa el proceso de reforma agraria.

m. En 1982 se crea la Federacidén de Cooperativas de la Reforma

Agraria, FESACORA.

n. En 1984 por iniciativa conjunta de FEDECOOPADES, FEDECACES
y FENACITES, se constituye la Confederacidén de Asociaciones
Cooperativas de El Salvador, COACES, con el fin de defender

los intereses del movimiento cooperativo Salvadorefio.

. DIFERENTES CLASES DE COOPERATIVAS

a) Cooperativas de produccidn
b) Cooperativas de vivienda

c) Cooperativas de servicio



Las cooperativas de produccidén, las integradas por productores
gue se asocian para producir, transformar o vender en comUn Ssus

productos.

Las cooperativas de produccidédn podran ser entre otras de los

siguientes tipos:

a) Produccién agricola
b) Produccidén pecuaria
c) Produccién pesquera
d) Produccidén agropecuaria
e) Produccidén artesanal

f) Produccidén industria o agro-industrial.

Son cooperativas de vivienda las que tienen por objeto procurar
a sus asociados viviendas mediante la ayuda mutua y el esfuerzo

propio.

Son cooperativas de servicios, las que tienen por objeto
proporcionar servicios de toda indole, preferentemente a sus
asociados, con el propdsito de mejorar condiciones ambientales vy
econétmicas de satisfacer sus necesidades familiares, sociales,

ocupacionales y culturales.

Las asocilaciones cooperativas de servicios podradn ser entre

otras de los siguientes tipos:

a) De ahorro y crédito
b) De transporte

c) De consumo



d) De profesionales

e) De seguros

f) De educaciédn

g) De aprovisionamiento
h) De comercializacidn

i) De escolares y juveniles.

Las cooperativas de ahorro y crédito podran recibir depdsitos de
terceras ©personas que tengan la calidad de aspirantes a
asociados. Son personas aspirantes aquellas que han manifestado
su interés de asociarse y cuya calidad tendrd como limite méximo
de un afio. En todo caso, la junta monetaria autorizard las
condiciones, especialmente en cuanto al tipo de interés vy

limites, de estas operaciones.

B. GENERALIDADES DE LA ASOCIACION COOPERATIVA VICENTINA DE AHORRO
Y CREDITO DE RESPONSABILIDAD LIMITADA (ACCOVI DE R.L.)

1. RESENA HISTORICA DE ACCOVI DE R.L

ACCOVI de R.L nace el 14 de octubre de 1965, en la Escuela de
Varones doctor Dr. “Nicolds Aguilar” de 1la ciudad de San
Vicente; siendo sus fundadores 11 maestros y Posteriormente se
fueron asociando otros de diferentes centros educativos de 1la

ciudad.

Nace con el nombre de “Sociedad Cooperativa de Ahorro y Crédito
Magisterial Vicentina de R.L” en sus inicios empezaron aportando

una cuota de cinco colones cada uno haciendo un capital inicial

® LIBRO COOPERATIVO DE ACCOVI de R.L 1987



de ¢ 55 colones.

El 15 de febrero de 1966 se inscribidé en el registro civil y el
19 de agosto de 1972 obtuvo su personeria Jjuridica como
“Asociacién Cooperativa de Ahorro y Crédito Comunal Vicentina de
R.L”, previo autorizacidén del Instituto Salvadorefio de Fomento
Cooperativo( INSAFOCOP), con 58 asociados y un capital de
¢ 18,369.85 colones.

ACCOVI en el afio 2004, obtuvo un logro muy relevante e
importante al ser la primera cooperativa de ahorro y crédito
regulado vy autorizado por la Superintendencia del Sistema
Financiero a nivel nacional la segunda a nivel Latinoamericano,

para captar fondos del publico.

2. AGENCIAS DE SERVICIO DE ACCOVI DE R.L.

*Desde el afio 1965 al 2013, Accovi de R.L se ha expandido a nivel

nacional y cuenta con la estructura siguiente:

1. Casa matriz San Vicente: segunda avenida sur, N° 16 San

Vicente.

2. Agencia San Miguel: 6ta calle poniente N° 212 barrio San

Francisco, San Miguel, departamento de San Miguel.

3. Agencia Zacatecoluca: segunda calle poniente, N° 14 barrio

centro, Zacatecoluca, departamento de La Paz.

4. Agencia Sensuntepeque: segunda avenida norte, vy primera

® http://www.accovi.com/agencias.php#1



10.

11.

calle oriente, N° 11 barrio Los Remedios, Sensuntepeque

departamento de Cabarfas.

. Agencia Ilobasco: avenida Carlos Bonilla y tercera calle

poniente, N° 15 Ilobasco Cabafas.

. Agencia Cojutepeque: primera calle oriente, N° 12, entre

cuarta y sexta avenida norte Cojutepeque departamento de

Cuscatlan.

. Agencia Soyapango: edificio San Miguel, local N° 8

boulevard del ejército, Soyapango departamento de San

Salvador.

. Agencia Plaza Centro: calle Rubén Dario N° 531, antiguo

edificio Siman Centro, 4area financiera, San Salvador,

departamento de San Salvador.

. Agencia Metrocentro: centro comercial de Metrocentro 11°

etapa, local N° 8, San Salvador, departamento de San

Salvador.

Agencia Salvador del mundo: paseo general Escalén,
edificio Salvador del Mundo  N° 3508, San Salvador

departamento de San Salvador.

Agencia Santa Tecla: calle Daniel Hernandez N° 2-3,

Santa Tecla departamento de la Libertad.
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local 20 barrio San Sebastién,

Agencia Santa Ana:

Santa Ana.

3. SERVICIOS QUE OFRECE ACCOVI DE R.L

3.1.

3
3
3
3
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'Créditos

Ahorros
Ahorro
Ahorro
Ahorro
Ahorro

Ahorro

Créditos de consumo
Créditos de vivienda
Créditos de empresas

Microcréditos

corriente
a la vista
infantil
navidefio

escolar

Depdésito a plazo

Tarjeta de crédito

7 http://www.accovi.com/

MasterCard cléasica
MasterCard oro

MasterCard platinum

Santa Ana,

10

9° calle poniente y 6° avenida sur,

departamento de



11

4. Remesas familiares
3.4.1. Envidé de remesas familiares
3.4.2. Cobro de remesas familiares
.5. Pagos de servicios de Ministerio de Hacienda
3.5.1. Impuesto al valor agregado a la transferencia de
bienes muebles y a la prestacidn de

servicios. (IVA)

3.5.2. Renta
3.5.3. Pago a cuenta y retenciones renta.
3.5.4. Pago de documento Unico de identidad (DUI)
3.5.5. Pago de numero de identificacién tributaria (NIT)
.0. Proyeccidén social
3.6.1. Actividades con asociados
3.6.1.1. Eventos sector salud
3.6.1.2. Eventos sector maestros
3.6.1.3. Eventos sector tercera edad
3.6.1.4. Eventos sector microempresa
3.6.2. Programas de natacidn
3.6.2.1. Programas de natacidn
3.6.2.2. Programa de natacidén para nifios especiales
3.6.2.3. Programa de natacidén aldeas infantiles
S.0.5
3.6.2.4. Programa de natacidén FUNTER
3.6.3. Torneos de futbol

3.6.4. Cursos de verano.



12

4. RELACION DE ACCOVI DE R.L. CON OTRAS INSTITUCIONES

a) ®Instituto Salvadorefio del Fomento Cooperativo (

INSAFOCOOP)

b) Federacidédn de cooperativas de ahorro y crédito y servicios

c) miltiples a fines de El1 Salvador de responsabilidad

limitada (FEDECRECE)

d) Confederacién Centroaméricana de bancos de los trabajadores

e instituciones reguladas a fines (COBANTRA)

e) Asociacidén Salvadorefia de bancos cooperativos y sociedades

de ahorro y crédito (ASIFBAN)

f) Confederacidén de cooperativas del caribe y Centroamérica

(CCC-CA)

g) Superintendencia del sistema financiero (SSF)

h) Instituto de garantia de depdbdsitos (IGD)

8 http://www.accovi.com/informacion.php?sid=17



5. MARCO LEGAL DE ACCOVI DE R.L

ACCOVI de R.L, en su legislacidén estd regulada por leyes

estatutos siguientes.

a) Estatutos de ACCOVI de R.L

b) Ley General de Asociaciones Cooperativas M
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y

Su

Reglamento (decreto N° 339 del 6 de mayo de 1986, publicado

en el diario oficial N° 86, tomo 291, con fecha de 14 de

mayo de 1986)

c) Ley de Bancos Cooperativos y Sociedades de Ahorro y Crédito

d) Ley de Bancos

e) Ley Especial Contra Actos de Terrorismo

f) Ley de Integracién Monetaria

g) Ley de Supervisidén y Regulacién del Sistema Financiero

h) Ley del Sistema de Tarjetas de Crédito

i) Ley Orgéanica del Banco Central de Reserva de El Salvador

j) Ley de Proteccidén al Consumidor.

6. MISION, VISION, VALORES Y PRINCIPIOS DE ACCOVI DE R.L

6.1. Misién:

Brindar servicios financieros eficientes, basados

en

principios y valores cooperativos, impulsando el desarrollo

econétmico y social de nuestros asociados.

o http://www.accovi.com/informacion.php?sid=1&id=26
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6.2. Visién:

Ser la cooperativa lider de mayor posicidén y cobertura del

mercado financiero nacional.

6.3. Valores

1. Ayuda mutua

2. Responsabilidad

3. Democracia

4. TIgualdad

5. Solidaridad-equidad

6.4. Principio cooperativos de Accovi de R.L

a. Membresia abierto y voluntario

b. Control democridtico de los miembros

c. Participacién econdémica de los miembros
d. Autonomia e independencia

e. Educacidén, entrenamiento e informacidn
f. Cooperacidn entre cooperativa

g. Compromiso con la comunidad.

A continuacidén se presenta la estructura organica actual de la
“asociacidédn cooperativa vicentina de ahorro y crédito de

responsabilidad limitada” (ACCOVI de R.L).



7. Y’ESTRUCTURA ORGANICA ACTUAL DE ACCOVI DE R.L

Figura N°1

Y pyente: http://www.accovi.com/

ST
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C. SERVICIO AL CLIENTE

1. CONCEPTO DE SERVICIO

"FE1 servicio al cliente se refiere a la relacién que hay entre
un proveedor de productos o servicios y aquellas personas dque
utilizan o compran sus productos o servicios. Este paga por

obtener un servicio al igual que por adquirir un articulo.

Se puede mencionar que el servicio al cliente a parte de la
intangibilidad ©posee otras propiedades las <cuales son: la
inseparabilidad, variabilidad, naturaleza perecedera \

fluctuacidén de la demanda.

a. Intangibilidad significa gque los servicios no se pueden

ver, ni sentir antes de comprarlos.

b. Inseparabilidad gquiere decir que los servicios se producen
y consumen al mismo tiempo y no se pueden separar de sus

proveedores, no importando si son personas o maquinas.

c. Variabilidad, se refiere a la calidad de los servicios, la
cual depende de quién los proporciona, asi como de cuando,

dénde y cdmo se proporcionan.

d. Naturaleza perecedera, significa que los servicios no se

pueden almacenar para su venta o utilizacién posterior.

1 http://www.ehowenespanol.com/concepto-servicio-cliente-sobre_84222/


http://www.ehowenespanol.com/concepto-servicio-cliente-sobre_84222/

17

e. Fluctuacién de la demanda es la propiedad que indica que
los servicios varian de acuerdo a las diferentes

necesidades de los usuarios.

2. NIVELES DE LOS SERVICIOS

1. E1 servicio esencial: son los beneficios intrinsecos
(bdsicos), que le permitirdn a wun cliente resolver un
problema, como por ejemplo: curarse de alguna enfermedad al ir

al hospital.

2. E1l servicio real: se da en torno al producto real, 1lo
constituyen las caracteristicas del servicio, como el nivel de
calidad, la casa comercial que lo ofrece, estilos. Ejemplo: El

servicio médico en un hospital.

3. E1l servicio aumentado: son todos los beneficios adicionales
que se suman al ntcleo y al servicio real y que se le dan al
cliente que adquiere el servicio, es decir ofrecer una
solucidén completa a los problemas que éste tiene y o a las
razones por las que Dbusca determinado servicio. Ejemplo:
Atencidén personalizada, servicio de transporte cuando sea

necesario, comunicarse con los familiares.

3. ELEMENTENTOS DEL SERVICIO AL CLIENTE

Los elementos que participan al momento de brindar un servicio

al cliente son:

a. E1 cliente, es el consumidor objetivo del servicio, es el

elemento primordial, si no hay cliente no hay servicio, vy
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debemos indicar que su presencia es absolutamente

indispensable.

b. E1 personal de contacto es quien se enfrenta a las
diferentes situaciones con el cliente que se conocen como

los momentos de wverdad.

c. E1 soporte fisico, se refiere al soporte material necesario
para la prestacidén del servicio. De este soporte fisico se
sirven, el personal de contacto, el cliente y ambos a la
vez. Se divide en los instrumentos necesarios para la
prestacién del servicio como son los muebles, las maquinas,
los exhibidores, las exhibiciones, etc. Y el entorno o

ambiente, decoracién, merchandising, uniformes, etc.

d. E1l servicio mismo, qgue depende de la estrategia y plan de

accién trazados y el personal de contacto.

4. COMPONENTES DEL SERVICIO

“Como resultado de investigaciones, tanto bibliograficas como de
mercado, se ha podido entender que los clientes evallan el nivel
del servicio que reciben a través de la suma de las evaluaciones

que realizan a ocho diferentes factores que son:
a. Elementos tangibles
Se refiere a la apariencia de las instalaciones de 1la

organizacidn, la presentacidédn del ©personal y los equipos

utilizados en determinada compafiia (de cébmputo, oficina,

12 http://puka-andreita.blogspot.com/2008/07/componentes-basicos-del-buen-servicio.html
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transporte, etc.). Una evaluacidén favorable en este rubro invita
al cliente para gque realice su primera transaccidén con la

empresa.

b. Diligencia

Es el componente de servicio que consiste en estar preparado y

dispuesto a servir.

c. Precisién

Este componente se refiere a la facultad para observar y actuar

con rapidez.

d. Tacto

Trata de la pericia para decir lo que debe decirse sin ofender.

e. Cumplimiento de promesa

Significa entregar correcta y  oportunamente el servicio
acordado. Es decir, que si prometidé entregar 5 chequeras a su
cliente el viernes a las 8 de la mafiana, deberd cumplir con esas
dos wvariables. Entregar a las 8 de la maflana 2 chequeras es

incumplimiento, lo mismo gque entregar las 5 chequeras el sabado.

f. Actitud de servicio
Con mucha frecuencia los clientes perciben falta de actitud de
servicio por parte de los empleados; esto significa gue no
sienten la disposicidén de quienes los atienden para escuchar vy
resolver sus ©problemas o emergencias de la manera mas

conveniente.
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Este es el factor gque mas critican los clientes, y es el segundo
més 1importante en su evaluacidén. Después del cumplimiento, las
actitudes influyen en el <cliente para gque vuelva a nuestra

organizacién.

g. Competencia del personal

El cliente <califica qué tan competente es el empleado para
atenderlo correctamente; si es cortés, si conoce la empresa
donde trabaja y los productos o servicios que vende, si domina
las condiciones de venta y las politicas, en fin, si es capaz de
inspirar confianza con sus conocimientos como para que se le

pida orientacién.

h. Empatia

Aunque la mayoria de las personas define a la empatia como
ponerse en los zapatos del cliente (lo vemos hasta en
comerciales de televisidén), nosotros hemos obtenido de parte de
los clientes que evaltan este rubro de razonamientos de acuerdo

con tres aspectos diferentes que son:

a) Facilidad de contacto: ¢ Es facil 1llegar hasta su
negocio? ;Cudndo llaman a sus vendedores o empleados los
encuentran, o sus nUmeros telefdénicos son de los que
siempre estadn ocupados o de los que nunca contestan vy
encima, cuando contestan, el cliente no puede encontrar

a quien busca y nadie puede ayudarlo?
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b) Comunicacién: algo que buscan los clientes es un mayor
nivel de comunicacién de parte de la empresa que les
vende, ademds en un idioma que ellos puedan entender

claramente.

c) Gastos y necesidades: el cliente desea ser tratado como
si fuera Unico, que se le Dbrinden los servicios que
necesita y en las condiciones mas adecuadas para él y -
ipor qgqué no? Que le ofrezcan algo adicional que

necesite; esto es, superar sus expectativas.

La cultura de servicio: la cultura organizacional es una serie
de entendidos importantes, como normas, valores, actitudes vy

creencias, compartidos por los miembros de la organizacién.

La estrategia del servicio: todas las compafiias, que prestan
un servicio extraordinario, cuentan con una estrategia de
servicio clara y convincente. Tienen una razdédn de ser que le
imprime energia a la organizacidn.

Con wuna estrategia de servicio clara vy convincente, las
personas encargadas de tomar las decisiones se forman una
mejor idea acerca de cudles iniciativas aprobar y cuales
rechazar; saben cémo servir mejor a sus clientes. La
estrategia es su guia.

Una estrategia de servicio, wva mads allda de la simple
prestacidén de un servicio. La calidad del servicio es esencial
a fin de que la estrategia sea eficaz.

El papel principal de un servicio de buena calidad como parte
de la estrategia de servicio implica comprometerse con cuatro

principios: confiabilidad, sorpresa, recuperacidédn y equidad.
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a. Confiabilidad: significa servicio exacto y seriedad,
implica cumplir 1lo prometido. Los clientes compran una

promesa y confian en que la empresa la cumpla.

b. Sorpresa: significa encontrar la manera de hacer que el
cliente diga: ;Magnifico! Esta gente sabe lo que hace”, es
algo que sucede cuando se da mas de lo que se espera, es

dar valor al servicio.

c. Recuperacién: implica lograr que un cliente que haya
recibido un servicio deficiente, vuelva a confiar en la

organizacidén, esto es dar apoyo al servicio.

d. Equidad: significa tener reglas iguales de juego para el
cliente y la compafiia, los negocios se hacen en un contexto

de ética.

. Valor del cliente: es la evaluacidédn que hace el consumidor de
la capacidad general del producto para satisfacer sus
necesidades. Esto es, la diferencia entre el wvalor total del
cliente y el costo total para el cliente de una oferta de

servicio, es decir la “utilidad” para el cliente.

. Satisfaccién del <cliente: es el grado hasta el cual el
desempefio percibido de un servicio es igual a las expectativas
del cliente.

Las expectativas del cliente se Dbasan en parte en las
experiencias personales, en las opiniones de amigos y en la
informacidén, asi como en las promesas de la cooperativa y sus

competidores.
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Las asociaciones cooperativas deben estar preparadas para
atender a los clientes, segUn la situacidén, con la agilidad y
con la precisidén que la tecnologia permite en ciertos casos,
con el servicio personalizado y la experiencia en otras
circunstancias, y la mezcla equilibrada de tecnologia vy
servicio personal en otras ocasiones.

Ademds las asociaciones cooperativas deben estar dispuestas a
servir con eficacia a los clientes, que difieren en
receptividad, en cuanto a servicios automatizados. La
tecnologia y el servicio personal van de la mano, la una
influye en el potencial de la otra para prestar un servicio de

calidad.

9. Medicién de la satisfaccién del cliente: al igual que los

niveles de calidad, costos y productividad, los niveles en la
satisfaccién del cliente son el resultado de una serie de
factores que interactan entre si y dan origen a mayores o
menores niveles, mas o) menos aceptables. Es pues
responsabilidad de la administracidén identificar esos factores
y medir el resultado final. La pregunta es cdémo medir vy
analizar la satisfaccidn, para luego tomar decisiones

pertinentes.

Se puede mencionar que las herramientas para medir dicha
satisfaccién son:

a) Andlisis de intercambio (o de agrupamiento): permite al
cliente identificar las diversas opciones y elegir la
mejor opcidén que se adecue a satisfacer su necesidad de

un servicio requerido.
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Entrevistas cualitativas: se utilizan frecuentemente para
preparar estudios en profundidad sobre la satisfaccién
de los clientes, esto es, unos cuestionarios en 1los
cuales uno se asegura de que todas las dimensiones del
servicio estéan incluidas y expresadas en el lenguaje del

cliente.

Indicadores: es la medicién en los retrasos por errores
de sistema operativos, asi como también la agilidad vy
experiencia que pueda tener el personal gue puede tener

el personal gque ejecuta la operacidn.

Controles: se puede decir que el “cliente secreto” en
los cuales un investigador actia como cliente para
comprobar la respuesta del personal y de los sistemas de
una asociacién, miden lo que la cooperativa esté

haciendo en comparacidén con sus estéandares usuales.

Buzén de sugerencias: a través de notas escritas también

se puede medir la satisfaccidén del cliente.

Es muy importante elegir el tipo de estudio de
satisfaccidén del cliente: tanto si son cara a cara, por
correo electrdnico, por teléfono, ya que el objetivo es
recoger de la mejor forma posible los sentimientos del

cliente.
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10. EL RECURSO HUMANO COMO FACTOR IMPORTANTE EN EL AREA DE
SERVICIO AL CLIENTE.

El recurso humano, es el elemento que trata directamente con
los clientes, bien sea personal o telefdédnicamente, es la cara
de la cooperativa. Por 1lo tanto se debe seleccionar vy
capacitar adecuadamente a fin de que desempefie su labor ética

y profesionalmente.

10.1. Concepto de motivacién.

La motivacidén en la cooperativa es la voluntad gque tienen
los empleados de hacer un gran esfuerzo en caminado a
alcanzar las metas condicionando dicha voluntad a la

posibilidad a satisfacer alguna necesidad individual.

10.2. Proceso de motivacidn

a. Necesidad insatisfecha.

La necesidad es una deficiencia, como una carencia en algun
aspecto particular que la persona experimenta en un
determinado momento. Es decir, la persona siente que carece
de algo o que algo le hace falta, vya sea fisico,

psicoldgico, social, o espiritual.

b. Surgimiento de la tensién.

El sentir wuna necesidad insatisfecha hace aparecer un
malestar en la persona, una tensidén, por lo tanto, hace

surgir el deseo de satisfacerla.
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c. Activacién de los impulsos.

Es cuando se activa la energia para 1llevar a cabo las
acciones que conducen al individuo a la satisfaccidén de su
necesidad. Esta energia se <cristaliza en deseos, en
proyectos, y en 1imadgenes de cémo podria satisfacer su

necesidad.

No todas la persona experimentas las mismas necesidades con
la misma necesidad. Por ello, es dificil que una misma cosa

motive a todo el mundo y de la misma manera.

d. Conducta orientada

El impulso o deseo hacen que la persona inicie y mantenga
los comportamientos que cree que la llevan a la
satisfaccién de su necesidad. Es decir, la conducta
adquiere una direcciédn, una intencionalidad. En este
momento, es 1importante evaluar en forma periddica si los
comportamientos efectivamente estdn conduciendo a la

persona a conseguir su meta.

e. Satisfaccién de la necesidad

Se logra cuando la persona alcanza la meta que se plantebd.
La necesidad que origino el ©proceso de motivacién
desaparece. Y una necesidad satisfecha no motiva més. Sin
embargo, el satisfacer una necesidad permite la aparicién
de nuevas necesidades que a su vez iniciaran el proceso de

motivacidn.
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f. Reduccién de la tensién

Esta ocurre cuando la persona deja de sentir la deficiencia
o la carencia que origino el proceso de motivacidédn. Las
personas motivadas estdn en un estado de tensidén y para
disminuirla, ejercen mucho esfuerzo. De hecho, entre mas
grande es la tensidén, mas grande es el esfuerzo. Si este
esfuerzo lo conduce a satisfacer la necesidad, la tensidn
disminuye.

En el &mbito laboral es importante que el esfuerzo gue
ejercen los empleados para satisfacer sus metas no vallan
en contra de la cooperativa. Es necesario que las metas de

la organizacidén y las metas individuales sean compatibles.

10.3. Teorias de motivacién.

Existen diferentes teorias que tratan de explicar el
proceso de motivacién y todas aportan algunos elementos
que ayudan a comprender la conducta humana en esa
direccién. Se acepta que las personas trabajan porque
esperan obtener cierta recompensa por su trabajo, los que
les ayudard a satisfacer ciertas necesidades. Pondréan
también mas empefio en su trabajo si esperan que la
recompensa aumente cuando mejoran la cantidad o la calidad
de lo que producen. ;Qué clase de recompensa esperan 1los
empleados?, ¢Qué necesidades quieren satisfacer?, ;Qué
esperan lograr?, ¢Cémo se inicia y mantiene el proceso

motivacional?



28

¥La motivacién del recurso humano, cuando se habla de motivacién

se hace referencia a la teoria de los dos factores de Herzberg.

La cual se observa a continuacién en la cuadro N°1.

Teoria de Herzberg o de los dos factores

De mantenimiento: (Insatisfactores)

Son todos aquellos factores que hacen mas
placentero el trabajo, sin embargo_sélo

mantienen niveles estables

de

productividad.

Normas y reglas.

Salarios y prestaciones.

Seguridad y condiciones de trabajo.

Ambiente laboral.

FUENTE: monografias.com

Motivadores: (Satisfactores)

Son aquellos factores que logran que los
empleados realicen su trabajo con mayor
entusiasmo e interés, por lo tanto son_mas

productivos.

Logro y reconocimiento.

Crecimiento y promocion

Responsabilidad.

Trabajo interesante.

13http://www.monografias.com/trabajosSZ/teorias
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D. LA FIDELIZACION DE LOS ASOCIADOS HACIA LA COOPERATIVA.

1. Concepto de fidelizacién.

YFidelizar es pasar de la Satisfaccién a la Lealtad. Contar con
clientes satisfechos no es suficiente, necesitamos <clientes
“leales”. El objetivo es la compra repetida, tener una
disposicién positiva del cliente, vy lograr que considere a

nuestra empresa como Unico proveedor.

2. Factores de la fidelizacién.

Partiendo de que el concepto de lealtad a la marca es asimilable
la de fidelizacién de los asociados en diferentes ambitos como
producto, establecimiento, etc., habiendo evolucionado con el
paso del tiempo, pero manteniendo la misma filosofia y el mismo
fin. Durante los UGltimos afios la fidelizacidén ha pasado por una
fase de relativa ignorancia, motivada fundamentalmente por tres

factores:

a. La falta de importancia que se ha otorgado a la figura del
asociado fiel durante los UGltimos afios en detrimento de la
btsqueda de nuevos asociados y de incrementos de ventas

brutas y de cuota de mercado.

b. La creciente cultura de consumo vy el acceso a la

informacién, que lleva consigo el hecho de cuestionar

" http://www.rivassanti.net/curso-ventas/fidelizacion-de-clientes.php
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constantemente al proveedor, comparar con la competencia y

no tener ningun escruUpulo por el cambio.

La sociedad de masas y los nuevos habitos de consumo, que

han dado paso al anonimato del cliente.

3. Perspectiva de la fidelizaciédn.

Por el contrario, se puede mencionar que la fidelizaciédn esta
adquiriendo unos cambios de perspectiva, dentro de tres
factores:

a)

La estandarizacién de los servicios ha 1llevado a las
cooperativas a buscar las ventajas competitivas en otros
puntos de la transaccidén con el asociado, se incide en el
“producto aumentado” y en crear un especial “feeling” con

el asociado.

La competencia feroz, como consecuencia de la posibilidad
de acceso generalizado a las mismas tecnologias por parte

de todos los oferentes.

La informatica, gque ha permitido crear herramientas de
bases de datos que ayudan a identificar, dentro de la gran

masa, a los consumidores “con nombres y apellidos”.



31

4. ¢En tonces que es fidelizacién?

La fidelizacidén es un concepto difuso porque siempre se le ha
dado una interpretacién subjetiva, y son muchos los autores que
han intentado determinar qué es la fidelizacidén a lo largo de su

evolucidn.

Es un concepto identificado con la habitualidad en el sentido de
repeticidén, la habitualidad del «cliente como resultado del
proceso de fidelizacién debe ser analizada no sdélo como el
resultado de un comportamiento pasado, sino como un objetivo

futuro alcanzable por la cooperativa.

En la fidelizacién suele incluirse como elemento sustancial la
exclusividad, es decir, se persigue acaparar la atencidén del
cliente dejando fuera a cualquier otra cooperativa que aparezca
como oponente. Sin embargo, es un error ya que ha de buscar la
permanencia de los asociados a la cooperativa, pero con
independencia de gque estos asociados simultédneamente utilicen
los servicios de otra u otras instituciones financieras. Del
mismo modo, las medidas de fidelizacidén se sustentan con
frecuencia en la diferenciacidén respecto a la competencia,
muchas de las herramientas utilizadas estan disefiadas uUnicamente
como mejoras de los productos y servicios ofrecidos, con los que
diferenciarse de la oferta de 1los competidores, ©pero la
diferenciacién no sbélo debe ser entre asociaciones cooperativas,
sino también entre asociados de la propia cooperativa y debe ser
aplicada cuando los asociados aportan un valor distinto. Esta
diferenciacién de asociados supone un reconocimiento de esta
distincién en funcidén de unos criterios determinados de la forma
mas objetiva posible y sin producir discriminaciones, es decir,

que cualquiera que cumpla las condiciones comerciales pueda



32

tener el mismo derecho a las ventajas que se otorgan, por tanto
se reconozca el distinto valor comercial de los asociados desde
una perspectiva temporal, esto es, no considerando una
transaccién concreta sino un conjunto de ellas en un periodo de
tiempo, de tal forma que el gesto diferenciador sea a la vez un
reconocimiento y un estimulo para las relaciones comerciales

duraderas entre cooperativa-asociados.

"Asimismo, esta temporalidad sirve para demostrar una realidad
histérica, pero sobre todo para proyectar una realidad futura. A
los asociados se les valora por lo que han sido, no por lo que
son y mucho menos por lo que pueden ser, el concepto de valor de
vida del cliente es el resultado de sumar la rentabilidad
generada en distintos espacios temporales, con la salvedad de
que la rentabilidad de los periodos futuros estd calculada en
base a la rentabilidad de los periodos pasados. Lo mismo ocurre
con los asociados de los que no se dispone de informacidn
comercial, so lo que en estos casos el cédlculo se hace sobre la

rentabilidad histérica media de otros asociados.

También se puede decir que la fidelizacién es un concepto
vinculado a la personalizacidén, aunque ésta muchas veces no deja
de ser una simple nominalizacién, es decir, identificar en una
etiqueta algunos datos con los que diferenciar al asociado
dentro del grupo, pero no responde a una identificacidén efectiva
de sus peculiaridades y necesidades. La personalizacidén es un
concepto mas amplio que la nominalizacidén y podria considerarse
como una pieza més de la satisfaccidén de los asociados.
Englobaria distintos aspectos como son el reconocimiento, la

identificacidén o nominalizacidén del asociado (utilizar su nombre

B http://www.crecenegocios.com/la-fidelizacion-de-clientes/
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y apellidos en las comunicaciones mantenidas con él), pero sobre
todo la adaptacién al propio asociado, de los productos vy

servicios que demanda.

Ypor tltimo, concretar que la fidelizacién es un concepto muy
relacionado con la satisfaccién del asociado. Algunos llegan a
decir que un alto grado de satisfaccién convierte la repeticidn
en fidelizacidén. Es un requisito necesario, por lo gque toda
herramienta o practica que mejore el nivel de satisfaccién
facilita la consecucién de la fidelizacidén, por lo que
deberiamos hablar de herramientas no de satisfaccidén, es decir,
no sé6lo llamar herramientas de fidelizacidén a aquellos que se
utilizan directa y expresamente para conseguir ese propdsito
(tarjeta de fidelizacidén, un regalo, club de clientes, etc.)
sino a todas aquellas que, via satisfaccidén, indirectamente
consiguen que el asociado permanezca de forma duradera en la
cooperativa, como pueden ser: cualquier mejora en el servicio
(calidad, precios, garantia, variedad, novedad, etc.), en la
estructura empresarial (puntualidad, prestigio, seguridad,
eficiencia, etc.) o en los componentes personales (motivacidén de

empleados, atencidn, simpatia, profesionalidad, etc.)

El que un asociado siga adquiriendo los servicios puede deberse
a que nos es fiel o a que estd siendo retenido pero no
satisfecho. Este tipo de asociado rehenes suelen provenir de
situaciones de monopolio o por barreras de salida, reales o
psicoldégicas, que se dan espontdneamente o que crean las propias

cooperativas.

Esta reflexidén nos podria llevar a pensar que el indicador clave

es el resultado de 1la satisfaccién de los asociados, y dque

16 http://www.gestiopolis.com/recursos6/Docs/Mkt/crm-fidelizacion-del-cliente.htm
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asociados muy satisfechos seran necesariamente los méas
reticentes a abandonar la asociacidén cooperativa, percibiran un
mayor valor afiadido en el producto/servicio (menos sensible
tebricamente al precio y por lo tanto més rentables), y seran
mads proclives a comprar el maximo numero de productos vy
servicios. Sin embargo, la satisfaccidédn no es més gque una
actitud y no siempre existe correlacidén entre actitud vy
comportamiento. No seria la primera vez que una empresa pierde
asociados que estan satisfechos por el producto o servicio, pero
que simplemente se pasan a la competencia porque ésta es més
competitiva en precios o bien como respuesta a un incentivo

promocional.

Por tanto, se podria afirmar que la fidelizacién es conseguir
que los asociados en este caso de ACCOVI DE R.L perciban a esta
como la mejor alternativa del mercado financiero, una
consecuencia de mantener una clientela satisfecha plenamente, a
través de una serie de actuaciones o acciones que, de una forma
u otra, son valoradas directamente por los asociados. Ahora
bien, ©para tener una mayor probabilidad de éxito en la
consecucién de la satisfaccidén plena de los asociados, es
preciso que se actualicen los “walores afiadidos” afines al
producto y servicio que se ofrece, pero con continuidad y, a ser
posible, que no provoquen monotonia 'y cansancio en los

asociados.
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E. GENERALIDADES DEL PLAN ESTRATEGICO

1. La planificacién estratégica.

1.

1.

2.

Definicién.

La planificacién estratégica es una herramienta utilizada
por las cooperativas como guia para saber que lograr vy
como lograrlo, lo que se traduce a objetivos y
estrategias. La planificacidén estratégica busca dedicarse
a los objetivos factibles de lograr y al 4&rea que le
permita competir con las oportunidades y amenazas de la
cooperativa. Asi mismo es el plan gque 1integra 1las
principales metas y politicas de la organizacién y a la
vez establece la secuencia coherente de las acciones a

realizar.

También le permite a la cooperativa prepararse para
enfrentar situaciones que se ©presentan en el futuro
desarrollando herramientas para lograr su misidén alineando

las metas con los recursos que cuenta la cooperativa.

Objetivo

El objetivo de la planeacién estratégica es preparar a la
empresa de manera que sus cambios vallan adapténdose al
entorno y esta se desarrolle ©obteniendo utilidades
satisfactorias, por lo que no se trata de tomar decisiones
futuras, si no que se haga 1la eleccidn entre posibles

eventos fututos.
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Asi mismo el objetivo basico de la planificacién
estratégica consiste en lograr una ventaja competitiva que
le permita poseer caracteristicas que la diferencien de la

competencia directa dentro de su sector.

1.3. Importancia.

La planificacidén estratégica ayuda a fijar prioridades
permite concentrarse en las fortalezas y aumentando la
garantia de éxito aprovechando el méximo las oportunidades
de la cooperativa. La importancia también radica en que
definiendo la misién y visién de la cooperativa es méas
facil proporcionarle direccién 3% como consecuencia
funcionara mejor y responderd de manera positiva a los

cambios del entorno.

2. Estrategias

La estrategia se define como la determinacidén de los objetivos
basicos a largo plazo de una cooperativa y la adopcidédn de los
cursos de accidén y asignacidén de los recursos necesarios para

alcanzarlos.

La estrategia es un plan de accidén elaborado por la
administracién para alcanzar los objetivos, alineando sus
actividades para responder al ambiente, desplegar las fuerzas
de la organizacidén y satisfacer las expectativas y necesidades

de los asociados.
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Existen tres tipos de estrategias:

a. Estrategias corporativas

Estas son responsabilidad del consejo de administracidén vy
con ellas se pretende determinar en qué negocio quiere o
debe estar una compafiia como ha sido el desempefio de sus

miembros para lograr el cumplimiento de las metas.

b. Estrategias empresariales

Estas son responsabilidad de los gerentes de la cooperativa
tienen como objetivo definir como debe de competir la
empresa en su negocio es decir que es la responsable de

generar la ventaja competitiva de la cooperativa.

c. Estrategias funcionales

Son responsabilidad de los jefes de nivel inferior son 1los

que dirigen los planes operativos de la cooperativa.

Politicas

Las politicas son guias para orientar la accibén; son

lineamientos generales a observar en la toma de decisiones,

sobre algin problema que se repite uno y otra vez dentro de

una cooperativa.

En este sentido, 1las politicas son criterios generales de

ejecucidén que auxilian al logro de los objetivos y facilitan
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la implementacién de las estrategias. También son una de las
vias para hacer operativa la estrategia es decir que se dan
las acciones a seguir para poner en préactica la estrategia.
Suponen un compromiso de la empresa; al desplegarla a través
de los niveles jeradrquicos de la cooperativa, se refuerza el

compromiso y la participacién del personal.

4. Analisis FODA

El andlisis FODA consiste en realizar una evaluacidén de los
factores que en su conjunto diagnostican la situacidén interna
de una cooperativa, asi como su evaluacidn externa; que ayuda
a estd a conocer que puede mejorar internamente y le permite
conocer a que se enfrenta o se enfrentara con la competencia.
También es una herramienta que puede considerarse sencilla vy
permite obtener una perspectiva general de la situaciédn
estratégica de la cooperativa determinada. El1 andlisis FODA
estima el hecho que wuna estrategia tiene gue lograr un
equilibrio o ajuste entre la capacidad interna de 1la
cooperativa y su situacidén de caracter externo; es decir, que
primero tiene gque conocer sus herramientas y sus necesidades
para diseflar las estrategias con las que se enfrentara a la

competencia.
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CAPITULO II

DIAGNOSTICO DE LA SITUACION DEL SERVICIO AL CLIENTE EN LAS

AGENCIAS DEL AREA METROPOLITANA DE SAN SALVADOR DE ACCOVI DE

R.L.

A. INVESTIGACION DE CAMPO.

1. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.

1.

1. OBJETIVO GENERAL

Realizar un diagnéstico que permita determinar la
situacidén del servicio al cliente, que sirva como base
para disefiar el plan de optimizacidédn del servicio al

cliente para incrementar la fidelizacidén de los asociados.

2. OBJETIVO ESPECIFICOS

. Desarrollar un diagnostico situacional, mediante la

aplicacién del andlisis FODA, para determinar la mejora de

un plan de servicio al cliente.

. Medir la aceptacidén de los asociados del servicio al

cliente proporcionado por los empleados de las diferentes

agencias del &rea metropolitana de San Salvador.
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Identificar el grado de fidelizacidén al mejor el servicio
al cliente de las agencias del &rea metropolitana de San

Salvador.

2. HIPOTESIS

1. HIPOTESIS GENERAL
En la medida que se implemente un modelo de atencidén al
cliente para la Asociacidén cooperativa vicentina de ahorro
y crédito ACCOVI DE R.L. se contribuird a incrementar
significativamente la fidelidad de los asociados de esta.
.2, HIPOTESIS ESPECIFICAS

a. Establecimiento de una base tedrica servira de guia
para sustentar un modelo de atencién al cliente dque
fortalecerd la fidelidad de los asociados de ACCOVI DE
R.L

b. La realizacién de una investigacién de campo permitiréa
conocer la situacién actual para medir y cuantificar la

fidelizacidén de los asociados.

c. La aplicacién de la propuesta optimizard la atencidn al
cliente hacia los asociados de la asociacidn cooperativa
vicentina de ahorro y crédito de responsabilidad
limitada de las agencias del &rea metropolitana de San

Salvador.



41

3. IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION

La creacién de dicha investigacidén es una iniciativa que nace
como, una respuesta concreta a las necesidades reales de 1los
asociados de ACCOVI de R.L, de las agencias del A4rea
metropolitana de San Salvador, En una mejora de atencidédn del

servicio al cliente al momento de realizar sus transacciones.

La importancia de toda investigacién es el beneficio social, es
por eso que la razdédn de ser de éste estudio es realizar un
diagnéstico que permita conocer la situacidén en el servicio al
cliente, para formular un plan estratégico del mismo, con el
objetivo de optimizar el servicio al cliente, para los asociados

actuales y los futuros potenciales.

4. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

4.1. DISENO DE LA INVESTIGACION

Constituye el plan general del investigador para obtener
respuestas a sus interrogantes y comprobar las hipdbdtesis de
investigacidén gque se han planteado en el estudio. Esto permite
establecer la forma en la que se va recolectar la informacidn
referente al servicio al cliente de ACCOVI de R.L, para crear el

plan estratégico del mismo.
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Existen dos tipos de investigaciédn, la investigacidn
experimental y la no experimental. En el estudio de ACCOVI de
R.L “optimizacién del servicio al cliente para la fidelizacién
de 1los asociados en la asociacién cooperativa vicentina de
ahorro y crédito de responsabilidad limitada en las agencias
del 4&rea metropolitana de san salvador”, se utilizé la
investigacién no experimental, esta se define como la
investigacién que se realiza sin manipular deliberadamente
variables. Es decir que se trata de estudios donde no se hace
variar en forma intencional las variables independientes para
ver se efecto sobre otras variables, lo que se hace es observar
los fendémenos tal como se dan, en su contexto natural para
después analizarlos, en un estudio no experimental, no se
construye ninguna situacidn, sino que se observan situaciones ya

existentes, no provocadas intencionalmente por quien la realiza.
Tipo de disefio no experimental

La investigacidn no experimental se clasifica en dos:
transversal y longitudinal. Para el caso de ACCOVI de R.L se
utilizé el disefio transversal, el propdsito es describir las
variables vy analizar su incidencia e interrelacién en un
momento dado. Se empled este tipo de disefio de investigacién ya
que para recopilar los datos de ACCOVI de R.L y hacer el

andlisis FODA se hizo en un solo momento.
Tipo de disefio transversal

Se utilizdé el tipo de disefio correlacional-casual ya que estos
disefios describen relaciones entre dos o mas categorias,
conceptos o variables en un momento determinado. A veces,
Unicamente en términos correlacionales, otras en funcidén de 1la

relacidén causa-efecto.
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4.2. TIPO DE INVESTIGACION

El tipo de investigacién desarrollado es de caracter
descriptiva, ya que se detallan los fendémenos que inciden en el
servicio de atencidén al cliente que ofrece ACCOVI de R.L. Dicho
tipo de investigacidn busca especificar propiedades,
caracteristicas y rasgos importantes de cualquier fendmeno que

se analice.

4.3. METODO DE LA INVESTIGACION

Para realizar la investigacidén denominada “optimizacién del
servicio al cliente para la fidelizacidén de los asociados en la
asociacidén cooperativa vicentina de ahorro 'y crédito de
responsabilidad limitada en las agencias del &rea metropolitana
de san salvador”, se utilizdé en método cientifico, que opera con
conceptos, definiciones, hipdtesis, variables e indicadores que
son elementos basicos que proporciona los recursos e
instrumentos intelectuales con los que se ha de trabajar para

construir el sistema tedrico de la ciencia.

En el desarrollo de 1la investigacién se wutilizdé el método
deductivo, que parte de lo general a lo particular, es decir, el
estudio comienza con la comprensidén general del fendémeno hasta

llegar hasta las partes que lo componen.
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4.4, TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECION DE 1IA
INFORMACION.
4.4.1. ENCUESTA.

Se disefi® un cuestionario estructurado, dirigidos a 1los
asociados de las agencias de ACCOVI de R.L del A4&rea
metropolitana de San Salvador para determinar aspectos tales
como: situacidén del servicio de atencidén al cliente, gustos y

preferencias, fidelizacidén, nivel de aceptacidn, entre otros.

4.4.2. ENTREVISTA

Esta se realizd utilizando un guion de preguntas al personal
involucrado en el servicio de atencién al cliente seguin se

considerd conveniente.

4.4.3. OBSERVACION

Esta técnica se 1llevd a cabo mediante la visita a las
diferentes agencias de ACCOVI de R.L del &rea metropolitana de
San Salvador auxilidndose en el andlisis insitu referente al

servicio de atencidén al cliente.
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4.5. FUENTES DE INFORMACION

4.5.1. PRIMARIA

Este tipo de fuente constituye el objeto de la investigacidn
bibliogréafica o revisién de literatura y proporcionan datos de
primera mano, pues se tratan de documentos dque contienen los
resultados de los estudios correspondientes. Ejemplos de este
tipo de fuentes y los cuales se utilizaron en la investigacidn
se pueden mencionar las siguientes: encuesta, entrevista, y la

observacidén directa.

4.5.2. SECUNDARIA

Son listas, compilaciones y resUmenes de referencias o fuentes
primarias publicadas en un &rea del conocimiento particular,
es decir apoyo documental que reprocesan informacidén de
primera mano. En la investigacién se utilizaron: Dbreves
articulos, libros, tesis (proyectos de investigacidén) y otros
documentos relacionados con el tema de servicio de atencidén al
cliente, monografias, documentos oficiales, articulos

periodisticos y padginas de internet, entre otros.

4.6. DETERMINACION DEL UNIVERSO Y MUESTRA

4.6.1. DETERMINACION DEL AREA GEOGRAFICA

La investigacidén se delimito geogréficamente en las agencias

de ACCOVI de R.L del area metropolitana de San Salvador.
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4.6.2. DETERMINACION DEL UNIVERSO

Los asociados reales vy potenciales asi como también 1los
clientes que forman parte de la Asociacién Cooperativa
Vicentina de Ahorro y Crédito con Responsabilidad Limitada de

las agencias del &area metropolitana de San Salvador.

a. Universo

Es el conjunto de unidades de anadlisis que serdn investigadas.
Para el desarrollo de la investigacién, el universo de estudio
estard compuesto por los asociados de la asociacidén cooperativa
vicentina de ahorro vy <crédito de responsabilidad limitada

(ACCOVI DE R.L).

b. Poblacién

Es el conjunto de todos los elementos de interés en determinado
estudio. Para la realizacidén de 1la investigacién se hace
necesario estudiar la poblacién constituida por los asociados
actuales, potenciales de la asociacidn cooperativa vicentina de
ahorro y crédito de responsabilidad limitada de las agencias del
area metropolitana de San Salvador estudio formado por 25,661

asociados entre joévenes, adultos y personas de la tercera edad.
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4.6.3. DETERMINACION DE LA MUESTRA

a. Muestra

Es un subconjunto que posee las mismas caracteristicas de 1la
poblacidén. La investigacién se realizard tomando como muestra la

poblacién comprendida.
b. Calculo de la muestra

Para el cédlculo de la muestra se tomard una poblacidén finita de
25,661 personas, las cuales son consideradas como asociados
potenciales, se utilizard el Muestreo Aleatorio Simple (MAS),
debido a que todos los sujetos tienen la misma probabilidad de
ser encuestados; se aplicard la férmula de poblacidn finita

para determinar el tamafio muestral.

Y"La férmula que se utilizard para determinar el tamafio de la

poblacidén es

ZZ*I)*qﬂ<N
T E2(N-1)+2Z2xpxq

n

Dénde:

Tamafio de la muestra

]
Il

nivel de confianza 95%

N
Il

Y Bonilla Gildaberto, Estadistica II. 3° edicidén, UCA editores, 1995,
El Salvador
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P = Probabilidad de éxito
Q = Probabilidad de fracaso
N = Poblacidn

E = Error permisible

Sustituyendo en la férmula

n = p = 0.50
Z = 1.96 g = 0.50
N = 25,661 E = 0.08

(1.96)%(0.50)(0.50)(25661)
(0.08)2(25661—1)+ (1.96)2(0.50)(0.50)

n = 144 asociados potenciales

Se utiliza un nivel de confianza del 95% debido a gque el tamafio
de la poblacién es finito, por lo cual se establece que la
estimacién efectuada es bastante representativa con respecto al
universo; la probabilidad de éxito y fracaso son de 0.50 cada
una, debido a la incertidumbre con que se manejan los resultados
de la investigacidén; el margen de error posiblemente que se
considera para la investigacidén es de 8%, el cédlculo de estos
datos a través de la formula nos determinan el numero de

asociados potenciales que debemos encuestar.
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Asi mismo se realizard el diagndéstico de los datos en la
formulacién que corresponde al A&rea metropolitana de San
Salvador cuyo objetivo es encuestar a los asociados potenciales
de las diferentes agencias de ACCOVI de R.L. gque corresponde a
nuestro tema de anteproyecto de investigacidén para la asociacidn
cooperativa vicentina de ahorro y crédito de responsabilidad
limitada en las agencias antes mencionadas del area

metropolitana de San Salvador.

El cédlculo de 1la poblacién finita es de 6,319 asociados
potenciales de los cuales 1802 asociados pertenecen a la agencia
Soyapango, con 547 asociados que corresponden a la agencia Plaza
centro, 552 asociados para la agencia Metrocentro, 1898 para la
agencia Salvador del mundo y con 1520 asociados para la agencia

Santa Tecla.

Realizando los célculos correspondientes, se utilizard la regla
de tres para determinar el numero de asociados potenciales que
seradn encuestados para las diferentes agencias del Aarea

metropolitana de San Salvador.

Célculos:
Agencia Soyapango agencia Plaza centro agencia Metrocentro
6319 —» 144 6319 - 144 6319 - 144
1802 » X 547 - X 552 - x
n=41 asociados n=13 asociados n=13 asociados
Agencia Salvador del mundo agencia Santa Tecla
6319 - 144 6319 - 144
1898 - X 1520 - X

n=43 asociados n=34 asociados
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Es asi como se determinaron los asociados que van hacer objeto
de estudio por medio de 1la encuesta que se realizard en el
trabajo de investigacién para las distintas agencias del A&rea
metropolitana de San Salvador, por lo cual se realizara la
correspondiente visita de campo para realizar la investigacidn vy
recopilar los datos obtenidos de la poblaciédn encuestada para su

andlisis correspondiente.

La distribucién muestral fue la siguiente:

Cuadro N° 2

MUESTRA ASOCIADOS

DATOS DE ASOCIADOS | POTENCIALES
AGENCIA SOYAPANDO 1802 41
AGENCIA PLAZA CENTRO 547 13
AGENCIA METROCENTRO 552 13
AGENCIA SALVADOR DEL MUNDO 1898 43
AGENCIA SANTA TECLA 1520 34
TOTAL 6319 144

FUENTE: ELABORACION PROPIA DEL GRUPO

4.7. TABULACION Y ANALISIS DE LOS DATOS.

Después de haber obtenido la informacidén recolectada a través
de los instrumentos de investigacidén, se procedid a la
tabulacién de los datos, mediante una aplicacidén de hoja de
cdlculo: “Microsoft Excel”, en la cual se tabularon las

preguntas con sus respectivas respuestas, obteniendo de esta
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manera las frecuencias 'y ©porcentajes lo que permitid
representar de manera grafica los resultados a fin de

facilitar su interpretacidén y posterior anédlisis.

B. ANALISIS E INTERPRETACION DE LA SITUACION ACTUAL

A continuacidén se presenta el diagnostico después de realizar de
la investigacidén de campo y tabulacién de los datos recolectados

a través de la encuesta.

Se realizdé una encuesta dirigida a los asociados de las agencias
del &rea metropolitana de ACCOVI de R.L, encaminada a validar la
percepcién del servicio de atencidén al cliente por parte de los

empleados de la cooperativa.

1. Cortesia

La cortesia al cliente de 1la cooperativa depende de muchos
factores, pero al final ©recae en la sensibilidad de sus
empleados, en sus capacidades emocionales a la hora de hacer
frente a situaciones inesperadas y dificiles de normalizar. En

muchas ocasiones la cortesia al cliente es casi nula.

Entonces podemos decir qgque es importante que se valore, ya que
la mayoria de los asociados toman en cuenta la primera
apreciacidén de los empleados al momento de ingresar a la agencia
a realizar sus operaciones y de la atencidn que se le brinda vya

que de esta depende el conseguir nuevos clientes o perderlos.

Es por ello que la mayoria de los asociados considero que la
cortesia al momento de ingresar es muy buena (65%, 52%) pero

existe un gran reto de hacer mas estrecho esa relacidén que falta
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para un cien por ciento (Preguntas 1 y 6 del cuestionario

dirigido a asociados).

2. Atencién rapida

La rapidez con que se atienda al cliente es muy fundamental vya
que a nadie 1le agrada esperar o sentir que se le ignora. Si
llega un cliente y estamos ocupados hay que dirigirse a él1 en

forma sonriente y decirle: “Estaré con usted en un momento”.

Por lo tanto es necesario que la cooperativa enfoque sus
esfuerzos en brindar un servicio rdpido y &gil en el cual el
asociado se sienta 1importante desde el momento que pensd
realizar una operacién en la agencia y que se le demuestre desde

el momento que entra a la misma.

Quedo demostrado que los asociados perciben que la rapidez con
que los atendieron versus el tiempo que tardo en efectuar su
transaccién fue rapido en un 32%,43% lo que significa que hay
que capacitar a los empleados en atencidén al cliente para que se
pueda mejorar el nivel de aceptacién y asi lograr la
fidelizacién de los asociados. (Preguntas 2 y 3 del cuestionario

dirigido a asociados).

3. Confiabilidad

Los asociados quieren que al momento de realizar una operacidn
en la cooperativa sea lo mejor decisidén que alld realizado.
Esperan encontrar lo que buscan o que alguien responda a sus
preguntas. También esperan que si se les ha prometido algo, esto

se cumpla.
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Se puede confirmar que los asociados confian bastante en la
cooperativa ya que estadn dispuestos en recomendarlos con sus
amigos vy familiares 1lo gque hace wuna gran oportunidad de
crecimiento para la cooperativa y el asociado visita por 1lo
menos una vez al mes una agencia donde se podrd realizar el
contacto con los clientes potenciales por referencia. (Preguntas

5 yv 10 del cuestionario dirigido a asociados).

4. Percepcién del servicio

Los asociados perciben los servicios en términos de su calidad y
en el grado en que se sienten satisfechos por la forma que los
atienden al momento de llegar a la agencia, es por ello que es
fundamental lograr que el asociado se 1lleve una percepcidn
excelente de la cooperativa ya que con ello se conseguird una
publicidad positiva con las personas gque interactian con el

asociado.

En nuestra investigacidén de campo se constatd que el asociado en
un 54%, 32% estd muy satisfecho lo gue deja un gran margen de
impacto ya que serd una mayoria que es un cliente potencial para
la competencia abrumadora que existe en el mercado de servicios
financieros por lo gque la cooperativa tiene que redoblar
esfuerzos para lograr la fidelizacidén de los clientes actuales.

(Preguntas 4 y 14 del cuestionario dirigido a asociados).
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5. Empatia

Brindar a los asociados una atencidn individualizada vy
cuidadosa. La esencia de la empatia consiste en transmitir a los
asociados, por medio de un servicio personalizado o adecuado,
gque son Unicos y especiales. El1 trato con el asociado no debe
ser frio y distante, sino por el contrario responder a sus

necesidades con entusiasmo y cordialidad.

Se comprobdé que el asociado acepta positivamente que los
empleados al momento de atenderlo le dio seguridad, confianza vy
evacuo todas las dudas que este podria tener, lo dque es
importante en un momento que el asociado tiene que tomar la
decisién de trabajar con la cooperativa o irse a la competencia.
Por lo que debe trabajarse en un plan de fidelizacién y atencidn
al cliente para complementar esta fortaleza que posee el recurso
humano de la cooperativa. (Preguntas 11, 12 y 13 del

cuestionario dirigido a asociados).

6. Manejo de quejas y sugerencias

La cooperativa debe de enfocarse en dar respuestas o informarle
a los asociados gque las qgquejas o sugerencias son 1importantes
para mejorar el servicio de atencidén al cliente para cumplir las
expectativas que ellos requieren, ya que muchos clientes no se
quejan, aun estando inconformes con los servicios adquiridos,

debido a que:

e (Creen que las quejas no serviran de nada
e Quejarse muchas veces resulta dificil

e La gente se siente incdémoda o molesta
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Dar una atencidén adecuada a las quejas evita pérdida en las
utilidades ya que puede ser el resultado de un cliente que no se
ha quejado, o cuya queja no ha sido bien tratada, porgue aunque
invisible el fendémeno, puede darse que el cliente no se queja

del servicio sino simplemente se aleja de la cooperativa.

Los asociados demostraron que un 40% no conocen de un buzdbdn de
sugerencias ni tampoco se han resuelto sus dquejas 1lo que
significa que por ello es importante, gque la cooperativa disefie
estrategias de mejoras al servicio, para que los asociados que
se quejaron reciban mejor el servicio la prdéxima vez que visiten
alguna agencia. Y sobre todo realizar un anadlisis profundo del
proceso en el que se otorgd, para identificar con mayor
exactitud lo que sucedié y con ello se tenga controlado el
proceso. (Preguntas 7 vy 8 del cuestionario dirigido a

asociados) .

7. Disponibilidad y Accesibilidad

Cuando los empleados ofrezcan los servicio de la cooperativa sin
importar que el asociado este por el teléfono u otro medio de
comunicacién serd Dbastante impactante el nivel de servicio de
atencidén al cliente ya que el asociado se sentird muy satisfecho
al momento de consultar su duda sin necesidad de desplazarse a
una agencia, y recibir la informacidén con la tecnologia con gue

se cuenta.

En nuestra investigacién de campo se confirmdé que un 63% esté
utilizando el teléfono para realizar sus consultas sin ningun
problema, lo que lleva a mejorar ese porcentaje para tener una
cercana relacién con el asociado ante sus necesidades.

(Preguntas 9 del cuestionario dirigido a asociados).
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8. ANALISIS DEL DIAGNOSTICO DE LA COOPERATIVA (FODA)

Mediante la investigacién de campo se determiné que las

fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de ACCOVI de

R.L. son:
8.1. Fortalezas
a. Administracién eficiente y organizada
b. Aprovechamiento de los recursos tecnoldgicos
c. Infraestructura moderna y adecuada
d. Diversificacién de lineas de crédito
e. Liquidez monetaria
f. Incremento del patrimonio

8.2. Oportunidades

a. Acceso a fuentes de financiamiento

b. Tasa de interés accesibles en comparacidén a la competencia.

c. Formacidén de alianzas estratégicas con diversas
instituciones.

d. Supervisidn por organizaciones gubernamentales y no

gubernamentales.

8.3. Debilidades

a. No cuenta con un plan de atencidén al cliente
Poca capacitacidén a los empleados en cuanto a la atenciédn
al cliente.

c. No se cuenta con un plan de fidelizacidén a los clientes
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. No existe un departamento de atencién y fidelizacidn al

cliente

.4. Amenazas

a. Cierre de acciones por la globalizacién

b. Fuerte competencias de ONG’ S e instituciones

gubernamentales dedicadas al otorgamiento de créditos.

Influencia en politicas

. El1 lavado de dinero

Perdidas de clientes insatisfechos.
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9. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

9.1. Conclusiones

La cooperativa de ahorro y crédito ACCOVI de R.L considera que
el satisfacer 1las necesidades econdmicas del cliente, crear
confianza en la cooperativa vy Dbuscar la fidelizacidn M
permanencia son objetivos principales para la ejecucidén de las
diversas actividades de atencién al cliente que estas realizan,
es por ello que se realizé un investigacidén de campo en las
agencias del &rea metropolitana de San Salvador por lo cual se

concluye.

a. Se logr6 demostrar que es necesario que ACCOVI de R.L, cuente
o implemente: plan de atencidén al cliente, plan de promocidn
para la fidelizacién de los asociados y plan de relaciones
publicas, alcanzando asi la optimizacién del servicio al
cliente para 1la fidelizacién de los asociados; es decir,
retenerlos y de forma indirecta captar asociados potenciales.
Para la cual se realizé la investigacidén de campo, gracias a
esta investigacidén se pudo proceder a identificar los factores
positivos y negativos que inciden en su entorno, y finalmente
esto servirda ©para consolidar estrategias alcanzables vy
medibles que de implementarse en la cooperativa permitira

conseguir las metas planteadas en un mediano y largo plazo.
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Teniendo en cuenta que el principal problema de ACCOVI de R.L,
es la no fidelizacidén de sus asociados debido a multiples
factores generados principalmente por su entorno interno,
ademés por la oferta de productos o servicios de 1la
competencia e incluso la falta de publicidad y promociones que
considera el desconocimiento de la cooperativa. Por lo cual se
realizé la investigacidén de campo para conocer el nivel de
satisfacciédn de los asociados de las agencias del é&rea
metropolitana San Salvador sobre la atencidén y calidad en 1la
entrega de servicio descubriendo de esta manera ademéds de

necesidades y expectativas de los asociados.
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2. Recomendaciones

. Enfocarse en el servicio de atencidén al cliente ya que es

fundamental contar con toda la amabilidad, cordialidad, vy
agilidad en la atencidén y entrega de productos y servicios
financieros, mejorando <cada vez y asi ir adquiriendo
experiencia que permita de la mejor manera posible obtener
fidelidad de los asociados y por ende la visita constante
por parte de los asociados sean actuales o potenciales a

la cooperativa.

. Como estrategia clave y fundamental se debe capacitar a

cada uno de los empleados de 1la cooperativa haciendo
énfasis en el aspecto clientes ya que deben tener muy claro
que son el pilar fundamental para la cooperativa, y obtener
un segmento importante dentro del mercado financiero para
poder retener a los asociadas actuales y captar a 1los
potenciales y recuperar a los que indirectamente no firman

parte de la cooperativa.

Disefiar estrategias de publicidad y promocidén con enfoques
creativos y originales, que identifiquen claramente a la
cooperativa, utilizando los diferentes medios de
comunicacién a nivel nacional, ademds implementar un
programa de visitas personalizadas gue permitan tener un
conocimiento certero sobre cada uno de los asociados y sus
principales necesidades incluyendo telemarketing %

programas plus.
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CAPITULO III

PROPUESTA DE DISENO DE UN PLAN DE OPTIMIZACION DEL SERVICIO AL
CLIENTE EN LAS AGENCIAS DEL AREA METROPOLITANA DE SAN SALVADOR
DE ACCOVI DE R.L.

A. PLAN DE ATENCION AL CLIENTE

1. OBJETIVOS

1.1. OBJETIVO GENERAL

Diseflar un plan de atencién del servicio al cliente, el cual
permita hacer mas eficiente los procesos y mejorar la calidad
de servicios que ofrece ACCOVI de R.L. dicha propuesta se
relaciona con un sistema que permita conocer mas al cliente vy

por lo consiguiente ofrecer un mejor servicio.

1.2. OBJETIVO ESPECIFICOS

a. Establecer un estédandar de evaluacidédn en cuanto a 1los
procesos de atencidén al cliente para garantizar un servicio

de calidad.

b. Promover una atmosfera de excelentes relaciones humanas
dentro de ACCOVI de R.L para que el efecto se vea reflejado

en la calidad del servicio al cliente.
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c. Fomentar en ACCOVI de R.L una cultura que interrelacione
eficazmente el trabajo en equipo para proporcionar un

servicio de calidad.

2. DISENO DEL PLAN DE ATENCION AL CLIENTE

El plan de atencidén al cliente estd conformado por varios
elementos: diagnéstico institucional, misién, visidén, metas,
politicas y siete estrategias las cuales han sido creadas para
facilitar a ACCOVI de R.L herramientas para que se pueda ofrecer
un mejor servicio a sus clientes a continuacién se describen

cada uno de los elementos:

2.1. Misién del plan

Fomentar al personal de atencidédn al cliente de ACCOVI de R.L una
filosofia de trabajo que permita a los empleados hacer pleno uso
de sus capacidades laborales para tomar decisiones idéneas en

beneficio de los clientes.

2.2, Visién del plan

Ser el plan lider de atencidén al cliente que brinde un aporte
para la formacidén de un personal capaz y comprometido con el

logro de las metas de la cooperativa.
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2.3. Meta del plan

La meta fundamental del plan radica en mejorar y fortalecer su

imagen corporativa en un periodo menor de un afo.

2.4. Politicas del plan
A continuacidén se describen las politicas del plan:

a. La participacién total en las capacitaciones seran
obligatorias para el personal del 4&rea de servicio al

cliente la cual se llevara a cabo en horas no laborales.

b. Al finalizar el <ciclo de capacitaciédn ACCOVI de R.L

ofrecerd un reconocimiento formal escrito para el personal.

c. Proporcionar al personal todo tipo de recursos que pueda
necesitar en el desarrollo del plan por ejemplo un gafete
que contenga el nombre vy el logo de la cooperativa,
papeleria (folletos, hojas volantes, articulos

promocionales y otros.)

3. ESTRATEGIAS A SEGUIR.

Las estrategias a seguir para formar un servicio de calidad en
la atencién al cliente son de vital importancia para alcanzar
los objetivos trazados teniendo todo el mismo fin, que es logro

de la satisfaccidén plena del cliente a través del plan.

Es por ello que se ha considerado a implementar las siguientes

estrategias.



Titulo: estrategias a implementar en el plan.

Cuadro N°3
N° DE ACCIONES A RESULTADOS
ESTRATEGIA ESTRATEGIA OBJETIVO REALIZAR ESPERADOS EVALUACION
Aplicacidn Mejorar los Identificar el | Ofrecer una mejor atencién | Comparar los
del proceso procesos a proceso que se | al servicio al cliente en | resultados
para mejorar través de la necesita mejorar o | todos los servicios que la | anteriores con
la imagen evaluacién del cambiar. cooperativa presta. los resultados
desempefio de los Formar el equipo vy actuales.
! asociados. distribuir funciones.
Desarrollar el
proyecto
Elaborar wun informe
de los resultados.
Creacidén del | Verificar el Involucrar a las v Minimizar los | A través de una
comité de tipo de atencién personas que tienen tiempos de espera | llamada
calidad. que el personal relacién directa con de los clientes en | telefdnica
esté brindando el cliente. la cooperativa. preguntar cuando
al cliente y que Incluir a las v' Brindar u servicio | ha sido la
2 incide en los personas que hacen eficaz efectividad en
objetivos las normas y v’ Medir el servicio.
politicas en cuanto a efectivamente el
la atencidn al grado de
servicio al cliente. satisfaccién que
el cliente tiene.

FUENTE: ELABORACION PROPIA DEL GRUPO

¥9
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3.1. PRIMERA ESTRATEGIA APLICACION DEL PROCESO PARA MEJORAR
LA IMAGEN.

3.1.1. PRIMERA ESTAPA: DETERMINAR EL AREA QUE SE LE
APLICARA AL PROCESO

Para identificar el &4rea a la que se le aplicara, es importante
considerar en primer lugar quien es el cliente y cudles son sus
necesidades para después elegir los factores criticos de éxito
de ACCOVI de R.L que son aquellos factores que producen mayores

dificultades en el desempefio de la cooperativa.

Para iniciar el proceso se descubrieron los factores criticos de

éxito segun la investigacidédn de campo, los cuales fueron:

a. Espiritu de servicio
b. Eficiencia en el servicio
c. Comunicacién organizacional

d. Relaciones humanas.



Titulo:

ACCOVI de R.L
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Desarrollo de los factores criticos de éxito del plan de

Cuadro N°4
FACTORES
CRITICOS DE CONCEPTO EVALUACION $
EXITO PORCENTAJE
Disposicién para realizar en forma 6ptima | Optimo desempefio
ESPIRITU DE las funciones asignadas y contar con la | en el trabajo.
10
SERVICIO iniciativa para la realizacién de otras
tareas.
Rendimiento de las personas para cumplir | Jefe o gerente
EFICIENCIA EN
los objetivos de la organizacidn de cada agencia 20
EL SERVICIO
especifica.
Es un instrumento de gestién por medio
del cual toda forma de comunicacidn
interna y externa conscientemente
COMUNICACION utilizada, estd armonizada tan efectiva y
Gerente general 35
ORGANIZACIONAL eficazmente como sea posible, para crear
una base favorable para las relaciones
con el publico de que la cooperativa
depende.
Son las encargadas de crear vy
mantener relaciones cordiales entre
los individuos, vinculos amistosos,
RELACIONES Jefe de cada
basadas en ciertas reglas aceptadas 35
HUMANAS departamento
por todos 'y fundamentalmente en
reconocimiento % respeto de la
persona.
TOTALES 100

FUENTE: ELABORACION PROPIA DEL GRUPO
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Después de haber identificado los factores criticos de éxito de
ACCOVI de R.L se elige el area a la cual se aplicaréd el proceso,
el &rea seleccionada en este caso es la de servicio de atencién
al cliente, el siguiente paso es el de identificar los clientes

del proceso.

En este proceso fueron clasificados dos tipos de <clientes:
clientes primarios y clientes secundarios, los primeros
corresponden al personal de servicio de atencién al cliente que
aplicara al proceso los segundos se refieren a los asociados de

ACCOVI de R.L.

Después de haber clasificados los clientes se debe de elaborar
un resumen de las necesidades de los mismos, en este caso se
establecen las necesidades de informacién para los clientes
primarios en cuanto al servicio de atencién al cliente las

cuales son:

a. Identificar los procesos y conocimientos que se utilizan en

el 4rea de servicio de atencidn al cliente.

b. Conocer la informacidén de los servicios, productos vy

beneficios que ofrece la cooperativa a sus asociados.

c. Identificar la forma para solucionar quejas o problemas de
los wusuarios, y quien toma las decisiones para dichas

soluciones.
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3.1.2. SEGUNDA ETAPA: FORMACION DEL EQUIPO DEL PROCESO

El proceso es una actividad en equipo que requiere de ciertas
habilidades vy caracteristicas para formarlo entre los cuales

podemos mencionar:

Habilidades: comunicaciédn, negociacién, planificaciédn,
organizacidén, técnicas de entrevista, diagndéstico, sintesis,

redaccién, liderazgo y buenas relaciones interpersonales.

Caracteristicas: coordinacidn, cooperacidn, comunicaciédn,

motivacidén y compartir los mismos objetivos.

Para la implementacién del plan se ha seleccionado un equipo de
trabajo de tipo interfuncional el cual, es un equipo en gque una
agrupacidén de individuos expertos en diversas funciones trabaja
sobre varias tareas organizacionales siendo en este caso las de

servicio de atencidédn al cliente.

DISTRIBUCION DE FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES DEL EQUIPO DEL
PROCESO:

a. Gerente del ©proceso: serd la persona que tenga
relacién en todas las funciones administrativas
incluyendo las actividades mercadoldbgicas y 1lo

relaciona a lo de servicio de atencidn al cliente.

A continuacidén se describe sus funciones y responsabilidades:
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v" Funciones:

Planificacién de 1los objetivos, politicas, metas vy
procesos para identificar fuentes de informacidén vy

recopilar datos.

Seleccionar los miembros del equipo del proceso.

Formular y controlar el presupuesto asignado para el
proceso, de acuerdo a las necesidades que se
presentan durante el inicio y desarrollo del

proyecto.

Contactar asesores externos con el fin de conocer méas
acerca del tema vy a la vez que sirva como

capacitacién para el equipo.

Serd el encargado de organizar, coordinar y evaluar

las actividades del equipo del proceso.

Se encargara de evaluar los resultados e informes

juntos con los asesores externos.

Miembros del equipo del proceso: el equipo tendra
como funcién principal, el desarrollo e
implementacién del proceso, con el fin de recopilar
informacidén de los asociados, utilizando el método de
entrevista estructurada. También serd el encargado de
analizar e interpretar los datos recopilados y la
formulacidén de informes para la presentacidédn de datos

al gerente general.



v" Dentro de las responsabilidades del trabajo estaran:

e Participar en las reuniones del equipo del proceso.
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e Flaborar instrumentos y sistemas para la recopilacidn

de datos entre los cuales se puede mencionar:

encuestas, entrevistas personales o) telefdénicas,

reuniones con los asociados y otras.

e Planear un calendario de actividades con

los

asociados para evaluar la percepcidén de estos en el

servicio de atencién al cliente por parte

empleados hacia la cooperativa.

e Presentar resultados e informes al gerente general.

v' Los integrantes del equipo de proceso son:

e Secretaria: Es la persona encargada de brindar

los

la

primera impresidén al cliente, por lo tanto debe de

conocer todos los servicios disponibles

Sus

procesos para poder ofrecer una informacién adecuada,

es decir Dbrincar una calidad en el servicio

atencidén al cliente.

de

e Cajera: es la persona que mayor contacto tiene con

los clientes, el buen funcionamiento de esté(a)

esencial pues es un elemento clave para

€S

la
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cooperativa. Su relacidédn con el cliente es més
estrecha debido a que se encarga de realizar
diferentes transacciones, ahorro, aportaciones, pago

de créditos, entre otros.

e Ejecutivo(a) de créditos: es la persona que tiene a
Su cargo orientar a sus asociados para la obtencién
de un crédito en diferentes productos que la
cooperativa ofrece, su funcidén es de suma importancia
pues el cliente acude a ella (é1) para poder

solventar sus necesidades financieras.

e Administradora de cartera: es un intercambio entre
los procesos gque se relacionan la jefatura de la
agencia y el asociado ya que su funcién primordial es
asistir la parte administrativa: atender al asociado
o cliente, ayudar a solucionar algunos problemas e

imprevistos tanto internos como externos y otros.

e FEducacidn y mercadeo: personas encargadas de
proporcionar herramientas mercadoldgicas en la
cooperativa, para la obtencién de los diversos
objetivos como: brindar informacidén de la cooperativa
a sus asociados y publico en general y con ello crear

y proyectar una buena imagen.

Como resultado el equipo del proceso queda conformado por cinco
miembros los cuales serdn responsables de implementar dicho

programa en la cooperativa.



72

3.1.3. TERCERA ETAPA IDENTIFICACION DE LOS ASOCIADOS

Esta etapa consiste en identificar aquellos asociados que puedan
dar una informacidén valiosa para ser utilizada, en lograr los
objetivos fijados por la cooperativa. Para identificar 1los
asociados es necesario identificar aquellos que poseen mas
antigliedad los que tienen alto nivel de inversidén (aportacidn,
ahorro), aquellos asociados que también tengan mayor numero de

créditos en el tiempo.

Se acordd realizar esta seleccidn considerando que estamos
basédndolos en la fidelizacidén del asociado, el cual consiste en

conocer la percepcidén al momento de llegar a una agencia.

Los puntos que la cooperativa evaluara en el proceso seran los
siguientes: las 1instalaciones adecuadas, servicio de calidad,

rapidez en tramites, sugerencias, etc.

3.1.4. CUARTA ETAPA OBTENCION Y ESTUDIO DE LA
INFORMACION DEL PROCESO

La etapa consiste en recopilar vy examinar la informacién
obtenida durante el proceso con el fin de encontrar elementos
que resten al servicio de atencidén al cliente, para poder
cambiarse o mejorarse dentro de la cooperativa. Se requiere que
el equipo sea cuidadoso puesto que esta etapa es determinante en
el proceso ya que es aqui donde se conoceradan exactamente los

procesos que la empresa necesita cambiar o mantener.
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Metodologia para la Recopilacién de la Informacién.

Se eligid® un formato de entrevista estructurada la cual sera de
gran ayuda para conocer 'y satisfacer las necesidades de

informacidén de los asociados y los empleados.

El desarrollo de este proceso se realizara entrevistas de campo
y entrevistas personales a los asociados ya que se considera que

de esta forma la informacidén serd més confiable.

Se recomienda que la entrevista se realice via telefdnica ya que
ofrece de ahorro de tiempo y de dinero (combustible,
depreciacién de vehiculos y otros), por lo tanto los resultados

se obtendran con mayor prontitud.

3.1.5. QUINTA ETAPA PRESENTACION DE LOS RESULTADOS

El proceso finaliza con la formulacién de un informe donde se
incluye todos los componentes y metodologia utilizada en el
proceso, asi como de las recomendaciones hechas por el equipo

del proceso.

El informe estard subdividido en tres partes

e Propdsito de la informacidn

e Antecedentes UGtiles en el estudio

e Resultados



- Propdésito de la informacién

e Motivo que origino el proyecto

- Antecedentes tutiles en el estudio

e Tdentificacidén de los asociados en el proyecto
e Conocer las necesidades de los asociados

e Formaciédn del equipo del proyecto

e FEstablecer las fuentes de informacidn

e Determinar que metodologia se utilizara en

desarrollo del proyecto

- Resultados

e Relatos que podrian ser Utiles
e Andlisis de los resultados
e Conclusiones

L4 Recomendaciones
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3.1.6. SEXTA ETAPA EVALUACION Y SEGUIMIENTO DEL
PROCESO.

Las mejoras logradas por el equipo del proceso generalmente

producen una o mas de los siguientes resultados:

- Mejoramientos de procesos.

- Mejoramiento de actividades.

- Conocimiento de mejoramiento en general por parte del
personal.

- El seguimiento y la evaluacidén se puede lograr comparando

el estado inicial con el estado y los resultados actuales.

3.2. SEGUNDA ESTRATEGIA CREAR UN COMITE DE ATENCION AL
SERVICIO AL CLIENTE

Una vez que las autoridades de 1la cooperativa han tomado la
decisién de implementar el plan de servicio de atencidén al
cliente teniendo en <c¢laro, un convencimiento acerca de sus
beneficios. La siguiente estrategia consiste en la creacidn de
un comité de servicio de atencidén al cliente el cual estara a
cargo de supervisar que dicho plan se esté desarrollando de

acuerdo a lo establecido.
El comité de calidad del plan estara conformado por:

- Un delegado del consejo de administracidn

- El jefe o encargado de mercadeo
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- El1 jefe de crédito

- El gerente general de la cooperativa

- Un representante de la junta de vigilancia.

El comité de calidad deberd ser capacitado antes de implementar
el proceso en las 4areas de: calidad total, servicio al cliente,
liderazgo, motivacidén, trabajo en equipo, y otros temas dgue

pueden serle Gtiles en la supervisidén del plan.

Dentro de este comité se elegird un presidente el cual seréa
elegido por el comité mismo. El presidente serd el responsable
de la coordinacidén de las actividades en el interior del comité.
También serd el responsable de informar al consejo de
administracién y a la asamblea general sobre los avances o

dificultades del plan de atencién del servicio al cliente.

El comité en si serd gquien brinde orientacién y apoyo al
personal involucrado en el 4&rea de servicio de atencidén al
cliente, asi como también verificar todas las metas del plan de
servicio de atencidén al cliente se estén 1llevando a cabo
correctamente asegurando el logro de 1los objetivos del plan,
otorgando posibles soluciones y darle seguimiento a los reportes

de quejas que tiene el asociado.
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3.3. TERCERA ESTRATEGIA CAPACITAR AL PERSONAL DEL AREA DE
ATENCION DEL SERVICIO AL CLIENTE.

El objetivo de la creacidén de esta estrategia es de proporcionar
al personal conceptos, técnicas, y herramientas que les permita
evaluar y visualizar mejoras en su relacién con los asociados

internos y externos.

Cada vez se escucha mds a cerca de la preocupacidén que tienen
las cooperativas por lograr la calidad del servicio de atencidn
al cliente pero son pocas gque disponen o designan recursos tanto

econémicos como de tiempo para capacitar a su personal.

El personal del servicio de atencién al cliente debera
desarrollar como aptitud innata la vocacidén del servicio
orientada hacia el cliente. Esta podréd llevarse a cabo a través
de cursos trimestrales de capacitacién especificos donde se les

instruya en materia de:

- Aspectos que hacen en la negociacién del servicio con

orientacidén ganar-ganar

- Conocimientos especificos actualizados de las constates
actualizaciones vy técnicas de atencién al servicio al

cliente

- Concepto de calidad total

- Concepto de servicio al cliente
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- Lenguaje corporal

- El verdadero valor del asociado

- Necesidades del asociado

- Expectativas del asociado

- Capacitacién especificas de acuerdo a los requerimientos de

cada departamento

3.4. CUARTA ESTRATEGIA ADMINISTRACION EFECTIVA DEL BUZON DE
SUGERENCIAS.

Se ha creado esta estrategia con la finalidad de conocer la

opinidén del asociado la mecanica a seguir es:

Se colocard un buzdn de sugerencias en puntos estratégicos en
los cuales el ejecutivo de crédito o cajera(o) después de
brindar el servicio, invitara al cliente a disfrutar de una taza
de café proporcionadndole a la vez una pagina conteniendo un mini
cuestionario de dos a tres preguntas cortas, al finalizar, el
empleado colocara en el buzdn de sugerencias la informacidn
obtenida. Las preguntas estardn enfocadas a conocer la opinidn
acerca de las instalaciones o la variedad de servicios que la

cooperativa ofrece, la calidad de servicios y otros.

Cabe mencionar que el momento que el cliente complete el mini

cuestionario no es recomendable que ningun elemento de 1la
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cooperativa este presente para que los datos obtenidos sean

fidedignos.

3.5. QUINTA ESTRATEGIA LINEAMIENTO PARA EL MANEJO DE QUEJA
DE LOS CLIENTES.

Segn la investigacién de campo, la mayoria de los clientes
tienen alguna dqueja de su cooperativa sin embargo un alto
porcentaje de ellos no las exteriorizan, esto lo justifican con

diferentes tipos de argumentos:

“Que los hechos que han sucedido en el pasado, que actualmente
ya no pasa frecuentemente, por temor a que se le niegue alguna

prestacién o simplemente por evitarse problemas”.

Cuando el cliente haga llegar una gqueja o algun elemento a la

cooperativa se le procesard de la siguiente forma:

- Realizar un reporte de quejas formulado de manera breve vy

concisa no excediendo de cinco preguntas.

- La persona que reciba la queja debe hacer llegar el reporte

al comité de calidad

- El1 personal que reciba la queja tiene la obligacidén de
darle seguimiento y cooperar en colaboracidén con el comité

de calidad para la resolucidén del problema o quejas.
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3.6. SEXTA ESTRATEGIA MOTIVAR AL PERSONAL PARA MEJORAR EL
SERVICIO DE ATENCION AL CLIENTE.

El objetivo general de esta estrategia es de motivar al personal
del &rea de servicio de atencidén al cliente provocando asi una
reaccidédn en cadena, donde el mads beneficiado es el asociado
directamente e indirectamente la cooperativa en si. Al motivar
al personal se va fomentando en el empleado un verdadero
espiritu de servicio es decir que realiza su trabajo con mas
esmero y piensa que un logro para la cooperativa es un logro

para él.

Se pudo observar en la investigacién de campo que la mayoria de
las labores son rutinarias 'y <carecen de —caracteristicas
motivadores por lo que la participacidn activa de los empleados,
la oportunidad de realizar labores importantes, la asignacidén de
responsabilidades y reconocimientos, y los incentivos econdmicos
se crean factores de motivacidén al trabajo que permite el
desarrollo de las necesidades del personal y a la ves las metas

de la cooperativa.

La actitud positiva del personal dependerd de los factores
motivadores en sus trabajos y de su participacidén en las

diferentes actividades de la cooperativa.

Todos estos factores podemos conocerlos a través de elaborar un
cuestionario por departamento o Area para conocer concretamente

la forma méds adecuada de motivar al personal.
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3.7. SEPTIMA ESTRATEGIA PROMOVER EL TRABAJO EN EQUIPO.

Esta estrategia busca wunificar los esfuerzos individuales
multiplicando la eficiencia en el trabajo son muchos 1los
beneficios de trabajo en equipo en cualquier proceso de mejora
de calidad. En el equipo cada uno de los componentes aporta
distintas experiencias, habilidades, conocimientos, y

perspectivas sobre los temas que viven diariamente.

Solo una persona intenta eliminar un problema o un defecto, rara

veces conseguird lograr su objetivo.

Los beneficios més significativos para mejor la calidad en el
servicio los logran los equipos, ya que consiguen resultados
duraderos por que pueden abarcar mayores aspectos que una solo
persona, pueden complementarse para comprender el proceso,
ejecutan los procesos obteniendo mejores resultados y por 1lo

consiguiente més satisfactorios.

Aprender a trabajar de forma efectiva como equipo requerira de
tiempo y paciencia considerando que estan en funcidén diferentes

puntos de vista.

Para establecer los equipos de trabajo dentro de la cooperativa
los guiaremos por varios lineamientos para lograr dgue sean
equipos de trabajo efectivos, los cuales se presentan a

continuacidn:

- Se creard un equipo de trabajo por departamento, &rea o

agencia
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Establecer metas y reglas en cada equipo guidndose por los

objetivos de la cooperativa

Cada equipo de trabajo debe nombrar un lider, se recomienda

que sea el jefe de cada departamento, area o agencia

El 1lider de <cada equipo tiene 1la responsabilidad de
instruirse a <cerca de: trabajo en equipo, liderazgo,
empatia, y otros temas que pueden ser Utiles para mejorar

el trabajo en equipo.

El lider de cada equipo deberd reunirse mensualmente con el
gerente general para intercambiar ideas, aclarar

situaciones, etc.

4. PLAN DE IMPLEMENTACION

.1. Objetivos del plan de implementacién

a. Objetivo general

Plantear los lineamientos generales, con el fin de contribuir y

facilitar la apropiada implementacién del plan de servicio de

atencidén al cliente.

b. Objetivos especificos

Guiar al gerente, consejo de administracidén, y todo el
personal gque tenga contacto con el cliente con el objeto

que implementen el plan de servicio de atencidén al cliente.
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e Dar a conocer los recursos necesarios con la finalidad que
la implementacidén se ejecute de la manera esperada Vy

exitosa.

4.2. Importancia del plan de implementacién.

Para que la adaptacidén del plan de implementacidédn de atencidn de
servicio al <cliente sea efectiva, es 1indispensable crearles
conciencia de la necesidad de la aplicacién del plan a corto
plazo en la cooperativa amparandose en el diagnostico

institucional.

Para alcanzar las metas y objetivos proyectados es fundamental
contar con el apoyo del consejo de administracién como también
del personal del &area del servicio de atencidén al cliente ya que

son elementos esenciales en la implementacidén del plan.

4.3. Responsables del plan de implementacién

La implementacién del plan de servicio de atencién al cliente
estard a cargo del comité de <calidad antes creado, vy el
responsable serd el presidente del comité de calidad, gquien
estard directamente comprometido de desarrollar las actividades
proyectadas y de velar por el cumplimiento de las metas vy

objetivos del plan.
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4.4. Recursos necesarios para la implementacién del plan de

servicio de atencidén al cliente.

a) Recurso humano

La cooperativa tiene que contar con personal capacitado en
atencién al cliente y que a la ves posean una amplia gama de
actitudes las cuales pueden ser innatas o adquiridas a través
del conocimiento de diferentes aspectos relacionados con la

atencién al cliente para poder ofrecer un servicio de calidad.

También es importante y no indispensable poseer experiencia en
atencién del servicio al cliente basta con usar el sentido comln
otro aspecto esencial es que el personal posea un verdadero
espiritu de servicio y mantenga buena comunicacién tanto interna

como externa.

b) Recursos financieros.

Este recurso consiste en estimar y proyectar el presupuesto
asignado de los gastos destinados a suplir para el desarrollo

del plan.

Cabe mencionar que se necesita presupuestar un porcentaje extra
ya que en la medida que se desarrolle el proceso pueden surgir

otros gastos no contemplados al momento de realizar el mismo.
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c) Recursos técnicos.

La cooperativa debe contar con un sistema de informacidn
completo que permita conocer todos los aspectos relacionados
con: atencidén al cliente, relaciones humanas, y otros temas que
puedan colaborar para informar tanto a clientes internos como
clientes externos. Los documentos pueden ser folletos, revistas,
datos estadisticos, libros y otros escritos que pueden ser
utiles. Todo esto con el objetivo de instruir e informar al
personal y a los asociados lo cual seria de gran utilidad por
que el personal ofrecerd un mejor servicio y el asociado tendré

una mejor imagen de la cooperativa.

d) Recursos fisicos

Este se refiere a designar un espacio dentro de las
instalaciones, en este caso puede utilizarse la oficina o
cubiculo de mercadeo u otro segun sea la infraestructura de cada
agencia, considerando que el equipo sélo utilizard el espacio
exclusivamente para actividades relacionadas con el desarrollo
del proceso, por lo tanto no es necesario que la cooperativa
incurra en gastos de infraestructura sino que aproveche bien el

espacio con el que cuenta.

Cabe mencionar que dicha oficina o cubiculo debe de estar
ocupada con el mobiliario de oficina correspondiente: pizarra,

equipos audiovisuales, mesas de trabajo y otros.
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e) Recursos tiempo.

Este recurso trata acerca de lo que es la administracidén de
tiempo, es decir desarrollar 1las actividades en base a un
cronograma, el cual deberd especificar el tipo de actividad y el

periodo de duracidén de la tarea a realizar.

4.5. Evaluacién del plan de implementacién.

Al finalizar la aplicacién e implementacidén del plan se servicio
de atencidén al cliente se realizard una evaluacidén de sus

resultados de la siguiente manera:

La evaluacidén del plan se realizard cada seis meses ya que este
es un tiempo prudencial para verificar si se han efectuado los

cambios mencionados anteriormente en la matriz de informaciédn.
Los aspectos a evaluar son los siguientes:

El desempefio esperado de las actividades asignadas al personal

respectivamente en su departamento, &rea o agencia.
La evaluacidén se ejecutard de la siguiente forma:

El comité de calidad en coordinacién con la junta de vigilancia

evaluara el personal de acuerdo a la funcidn que desempefian.

A continuacién se presenta un formulario para facilitar dicha

accién. E1 cual contiene el contiene numero de evaluacidn,
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fecha, nombre del empleado, cargo gque desempefia, las funciones
asignadas, funciones ejecutadas, asi como algunas observaciones.
A demés el formato contiene las firmas del gerente y del

empleado.

Titulo: Formato a utilizar por el comité de calidad, para la
evaluacién de desempefio de las actividades asignadas al

personal.

Cuadro N°5

EVALUACION N°

Fecha:

Nombre del empleado:

Cargo que desempeiia:

Funciones asignadas Funciones ejecutadas

Observaciones:

FUENTE: ELABORACION PROPIA DEL GRUPO.

F. F.
Nombre y firma del Gerente Nombre y firma del Empleado
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El comité de calidad realizard un andlisis estadistico
considerando el motivo y la cantidad de reporte de quejas

recibidas, tomando planes de accién ante cada situacidn.

El jefe de créditos elabord un formulario que refleje los
servicios ofrecidos ©por su departamento en este semestre

basidndose en el cuadro que se muestra a continuacidn:

Titulo: formulario semestral de los servicios ofrecidos por la

cooperativa.
Cuadro N°6
Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo Junio | Julio | %
Meses
Tipo de
servicio

FUENTE: ELABORACION PROPIA DEL GRUPO.
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4.6. Ajustes del proceso y nuevas implementaciones.

Muchas veces las politicas o guias sugeridas en el plan no son
las idéneas para desarrollar determinados procesos por lo tanto
es esencial que en la etapa de evaluacidén se efectué un analisis
y ajustes del ©proceso en @ si, para no obstaculizar el
ofrecimiento de un servicio de calidad por parte de 1la
cooperativa. Por 1lo tanto existen nuevas implementaciones a

realizar.

5. Presupuesto para el plan de implementacién.

El presupuesto siguiente es estimado para un afio. Inversién
requerida dependerd del numero de estrategias a implementar y la

capacidad de inversién de la cooperativa.

RECURSOS MATERIALES $1,700.00
Papeleria $ 200.00
Articulos promocionales $1,000.00

Materiales de capacitaciones a

Impartir (por capacitaciones) $ 500.00
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RECURSOS HUMANOS $1,300.00
Capacitador $1,000.00
Alimentacidén del personal $ 300.00
RECURSOS TECNICOS $ 250.00
Medio audio visual para la $ 250.00

Capacitacién (por capacitacidn)

RECURSO FISICO $ 350.00
Modernizacidén de las instalaciones $ 350.00

Muebles

SUB TOTAL $3,600.00
IMPREVISTOS (sobre el 10% del sub total) $ 360.00

TOTAL $3,900.60




6. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES DE IMPLEMENTACION DEL PLAN ESTRATEGICO

CUADRO N° 7 (Primer afio)

Entrega del plan

Estratégico

Grupo de trabajo de

investigacién

Divulgacién de la

propuesta

Gerente de negocio

Capacitacién del

personal

Recurso humano y

gerente de negocio

Implementacién del

plan estratégico

Todo el personal de

la cooperativa

Seguimiento y

evaluacién

Recurso humano y

gerente de negocio

Control

Gerente de negocio

Resultados del plan

Gerente de negocio

Retroalimentacién del

plan estratégico

Recurso humano

FUENTE ELABORACION PROPIA DEL GRUPO

16
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B. PLAN DE PROMOCION PARA LA FIDELIZACION DE LOS ASOCIADOS.

1. Objetivos del plan de promocién para la fidelizacién de

los asociados.

.1. Objetivo general.

Lograr la lealtad y fidelizacién de los asociados mediante

un plan de promocidén atractivo para los mismos y de facil

aplicacién para ACCOVI de R.L

1.

2. Objetivo especificos.

lograr la aceptacién de los asociados para que la
cooperativa se sienta comprometida mediante su lealtad
por medio de una ventaja distintiva que pueda fidelizar

a los asociados existentes potenciales de ACCOVI de R.L

Incrementar un valor para la cooperativa adquiriendo
una informacidén valiosa, obteniendo una diferenciacidn

y reputacidén de la misma.



e Agregar valor para el asociado fortaleciendo
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las

relaciones a largo plazo y reconociendo individualmente

su confianza.

2. DISENO DEL PLAN PARA LA FIDELIZACION DE LOS ASOCIADOS

Alcanzar una estrecha relacidén entre el asociado vy

cooperativa, a través de elementos motivadores.

La mecdnica del plan propuesto se desarrollarda de

siguiente manera:

a. Requisitos para afiliarse al plan

e FEl1 cliente se afiliard 1llenando una ficha la

la

la

cual

tendrd los datos de DUI y NIT, cdédigo de asociado y una

fotografia reciente, teniendo estéa un numero

correlativo y cdébdigo de Dbarra, ficha 1la cual

seréa

entregada a la encargada de mercadeo y la otra parte en

este caso la tarjeta serd entregada al asociado.

e Tuego que la ficha fue entregada al departamento de

mercadeo seran estos los encargados de 1llevar

el

control de la acumulaciédn y canje de puntos por los

asociados afiliados.
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e TLuego la persona encargada de mercadeo en un sistema
parecido a la base de datos el cual introducird todos
los datos de esta ficha que ingresen a este
departamento, llevando el control de sistema de redes
de los cargos y descargos de estas tarjetas, esta
persona serd la encargada de llevar el inventario de

todos los articulos que se mencionan en este plan.

b. Acumulacién de puntos

El cliente al tener ya asignada su tarjeta juntamente con el
correlativo al realizar sus pagos puntuales de créditos y al
abonar a su cuenta de ahorro mensualmente una cantidad mayor
de $10.00 ddélares se estard abonando a su cuenta 10 puntos,
los cuales podran ser canjeados por los diversos articulos
que estaran exhibidos en vitrinas colocadas en las agencias
de la cooperativa, articulos tales como: grabadoras, DVD,
licuadoras, ventiladores, hieleras, sillas perezosas, vales
de comida rapida, vales de supermercado, articulos
promocionales: gorras, camisetas, camisa tipo polo, tazas,
llaveros, stiker, vasos, agendas, entre otros. Articulos los
cuales estaradn sujetos a existencia y a cambios segun

temporada.
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c. Canje de los puntos

e Cada articulo tendrd asignado un valor en puntos,

comenzando desde 25 puntos, hasta 3,000 puntos.

e FE1 asociado deberd acercarse a las agencias de 1la
cooperativa a realizar sus pagos O abonar a su cuenta
de ahorro y pedir el canje de 1los puntos por el
articulo gque desee, de acuerdo a los puntos acumulados,
el serd efectuado por la persona encargada de la caja
la cual deberd actualizar 1la tarjeta del sistema
descargando los puntos del producto a canjear en la
tarjeta para luego ser descargado del inventario vy
llevar un mejor control de este plan de igual manera la
cajera debe informar al asociado el saldo actual de su

tarjeta.

d. Actividades

Dentro de este plan se pretende realizar actividades que
generen dinamismo a dicho programa vya que mediante la
informacién que se obtuvo con la ficha se tomd en cuenta la
fecha de nacimiento lo que permitird un acercamiento con el
asociado wutilizando actividades especificas para fechas
especiales y de igual manera actividades que favorezcan al

cliente.

Se mencionan a continuacidn:
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. Envidé de tarjetas: al cliente se le enviard una tarjeta
de cumpleafios con un porcentaje de puntos abonados a su
tarjeta, con la cual podrd canjear en las instalaciones
de la cooperativa por un madximo de tres dias después de
haber sido emitido el regalo en el rubro que este

desee.

. Doble puntaje: por el abono a sus cuentas del 30 de
marzo, 30 de junio, 30 de septiembre y 30 de diciembre
u otras fechas gue se consideren convenientes. Y por
sus pagos puntuales de sus créditos el uno de cada mes,
el cliente obtendrd doble puntaje el cual seréa
acumulado a su cuenta, cabe mencionar que los productos

serdn seleccionados por la cooperativa.

. Dia con mitad de puntaje: se estipularan dias
especificos en los cuales algunos articulos canjeables

estardn a mitad de puntaje.

. Cambio de articulos: dependiendo la temporada del afio
se estaran efectuando cambios en los productos de canje
como lo puede ser en semana santa: hieleras, toallas,

etc.

. Otras actividades en las cuales se podran ir renovando

dependiendo de la necesidad del mercado.



e. Recursos:

97

Titulo: descripcidén de recursos necesarios para lograr el
plan de fidelizacidén de los asociados.
Cuadro N°8
RECURSOS
Recurso Cajeras, secretaria, administradora de
Humano cartera, ejecutivos de crédito, jefes de
agencias.
Recurso Las mismas wutilizadas por la cajera y la
Tecnoldégico persona de atencidén de servicio al cliente.
Recursos Vitrinas para salas de venta, articulos:
Materiales grabadoras, DVD, licuadoras, ventiladores,
hieleras, sillas perezosas, vales de comida
rapida, vales de supermercado, articulos
promocionales: gorras, camisetas, camisas tipo
polo, tazas, llaveros, sticker, vasos, agendas
entre otros. Fichas y tarjetas, banners

FUENTE: ELABORACION PROPIA DEL GRUPO.




RECURSO FINANCIERO:

Titulo: presupuesto de los costos de los articulos para

promocién de fidelizacidn.

Cuadro N°9

ARTICULO CANTIDAD | PRECIO UNITARIO | PRECIO TOTAL
VITRINA 1 $100.00 $100.00
GRABADORAS 3 $60.00 $180.00
DVD 3 $45.00 $135.00
LICUADORAS 5 $22.00 $110.00
VENTILADORES 8 $17.00 $136.00
HIELERAS 3 $23.00 $69.00
SILLAS PEREZOSAS 3 $26.00 $78.00
VALES DE COMIDA RAPIDA 20 $5.71 $114.20
VALES DE SUPERMERCADO 20 $10.00 $200.00
ARTIcULOS
PROMOCIONALES 1 $1000.00 $1000.00
TARJETAS 200 $1.50 $300.00

TOTAL 267 $1,310.21 $2,422.20

FUENTE: ELABORACION PROPIA DEL GRUPO.

98

la
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C. PLAN DE RELACIONES PUBLICAS.

El plan de relaciones publicas es el instrumento promocional
que promueve gestionar la comunicacidén entre la cooperativa
y sus asociados existentes y potenciales para construir,
administrar y mantener su imagen positiva, asi mismo de
llevar a cabo la planificacidén, direccidén y control de la
comunicacién directa de los ejecutivos de créditos con 1los
asociados potenciales y/o existentes con el fin de efectuar

y cultivar las relaciones a largo plazo con los mismos.

1. Objetivos del plan de relaciones publicas.

1.1. Objetivo general.

Disefiar una nueva imagen corporativa que capte la atencién y
despierte el interés de los asociados potenciales y que

induzca pertenecer a ACCOVI de R.L.

1.2. Objetivo especifico

e FEstablecer alianzas con el fin de proyectar una
imagen positiva y confiable de ACCOVI de R.L, hacia

los asociados existentes vy potenciales para lograr
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que los mismos experimenten simpatia hacia la

cooperativa y brinden su apoyo y comprensién.

Identificar los medios publicitarios de mayor impacto
para explotar las oportunidades para la cooperativa y
que logre penetrar, capturar y mantener eficazmente

una mayor cobertura y credibilidad.

2. Actividades

a)

Efectuar reuniones con asociados existentes y
potenciales, referentes a cooperativismo, beneficios de

pertenecer a ACCOVI de R.L y diferentes promociones.

Realizar tres veces en el afio un evento para celebrar
los cumpleafios de los asociados inscritos y que estén

al dia con sus obligaciones con la cooperativa.

Identificar los canales de televisidén y frecuencias de
radio con mayor audiencia identificando las horas,
programas mas representativos para promocionar los
productos de la cooperativa e informar sobre la pégina

web de la misma.



d)
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Lograr que se realicen reportajes o noticias a través
de medios masivos de comunicacidén sobre los programas
sociales con los gue cuenta la cooperativa a fin de

tener una mayor cobertura y credibilidad.

Realizar conferencias mensuales en donde ACCOVI de R.L
informard a sus asociados sobre diferentes tépicos que
se relacionan con sus bines y servicios financieros
ofrecidos en materia de ahorro y crédito, condiciones
de pago, requisitos, manejo optimo de crédito,
capacidad de ©pago, etc. De manera mas amplia vy

especifica.

Actualizar la pégina web de ACCOVI de R.L sobre la
informacidén de productos y servicios que ofrece y las

promociones que realiza a sus asociados.

Desarrollar kioskos de atencién al cliente dentro de
centros comerciales como plaza mundo, Metrocentro,
multiplaza, la gran via, plaza merliot en donde se
promocione los productos de la cooperativa en horarios

extendidos hasta las 7:00pm de lunes a séabado.
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3. Determinacién de los medios

De

acuerdo a la expansidén y cobertura nacional y

diversificacién de los productos y servicios con los que

cuenta ACCOVI de R.L, se ha identificado 1los siguientes

medios:

a) Radio: se utilizard este medio para promover a ACCOVI

b)

de R.L, a través de la radio YXY, Escan, ABC, Qbuena,
La mejor, Cool, Fuego, entre otras, porque la radio en
un medio muy difundido y con el uso inteligente de la
misica, sonido y de mas elementos logrard despertar la

imaginacién e interés de los oyentes.

Televisidén: se buscara la publicidad en forma de
entrevista, noticias, articulos, reportajes, etc. En
los medios comerciales, porgue cuentan con un alto
alcance de la poblacién y debido a que combina
im&dgenes, sonidos y movimientos concentran la atencién

del publico.

Sitio web: se actualizara el sitio web, 1la cual
contendréd la informacién de los productos y servicios,
actividades, Dboletines, contactos, informacidén como
asociarse, y un buzdén de sugerencias. Porque el uso de
esta herramienta es una segunda puerta de principal
acceso a la informacidédn sobre la cooperativa, serviréd

de publicidad ya que como un anuncio que todos los dias
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y a todas horas estard ©presente, promoverda la
comunicacién con los asociados existentes, generara una
buena imagen para los asociados potenciales y con esto
permitird aumentar el numero de asociados y el volumen

de venta de los productos financieros.

4. Politicas del plan

Mantener “buzones de sugerencias” en las agencias y la
padgina web y discutir los comentarios en reuniones

semanales para su pronta mejora.

Realizar periddicamente “Encuesta de satisfaccién al

asociado”, tanto en el sitio web como personalmente.

Permacer en constante divulgacién de los anuncios de

eventos importantes de la cooperativa.

Aprovechar los eventos que realiza la cooperativa a sus

asociados para anunciar actividades y promociones.

Contar con una base de datos actualizada, de datos
personales de los asociados con los que se cuenta, asi

con los que se van incorporando.



IV.
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AGENCIA SANTA TECLA

Calle Daniel Hernédndez No. 2-3, Bo. El Centro, Santa Tecla,
La Libertad.



AGENCIA SALVADOR DEL MUNDO

Paseo General Escalédn, Edificio Salvador del Mundo No.
3508, San Salvador, San Salvador.



AGENCIA METROCENTRO

AL CO

Centro comercial Metrocentro 11°. Etapa, Local No. 8,
San Salvador, San Salvador



AGENCIA PLAZA CENTRO

Calle Rubén Dario No. 531, San Salvador, San Salvador.
Antiguo edificio SIMAN CENTRO, Area Financiera.



AGENCIA SOYAPANGO

Edificio San Miguel, Local No. 8, Boulevard del
Ejército, Soyapango, San Salvador.
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UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

Cuestionario dirigido a:

Los asociados que visitan las agencias del Aarea
metropolitana de san salvador en la asociacién cooperativa

vicentina de ahorro y crédito de responsabilidad limitada.
Objetivo:

Somos estudiantes egresados de la carrera de Licenciatura en
Administracién de Empresas de la Universidad de El1 Salvador
(UES), realizando una investigacién de campo sobre el tema
de “Optimizacién del servicio al cliente para la
fidelizacién de los asociados en la asociacién cooperativa
vicentina de ahorro y crédito de responsabilidad limitada

en las agencias del area metropolitana de san salvador”.

La informacidén recolectada serda de uso eminentemente

académico y de estricta confidencialidad.

I. DATOS GENERALES

1. Agencia:

Soyapango (1) Plazacentro (2) Metrocentro

(3) Salvador del Mundo (4) Santa Tecla (5)



Tipo de transaccién:

Informacidédn de Crédito

Solicitud de crédito

Solicitud de tarjeta de crédito

Apertura de cuentas
Pago de crédito

Otros servicios

. Edad:

De 18 a 25 afios

De 26 a 35 afios

De 36 a 45 afios

De 46 a 55 afios

De 56 a 65 afios

Mas de 66 afios

Sexo:

Masculino

Femenino

(1)

(2)

(3)

(4)

(3)

(6)

(1)

(2)

(1)

(2)

(3)

(4)

(3)

(6)



II. CONTENIDO

Por favor lea detenidamente las preguntas y elija 1la
respuesta que mas refleje su opinién. Toda la informacién

que proporcione serd estrictamente confidencial.
1) ¢:Cbmo percibe el recibimiento y la orientacién, al
momento de llegar a la agencia de parte del personal de

seguridad?

Mal Regular Bien Muy bien

2) ¢Cébmo observd el tiempo que tuvo que esperar para que

lo atendiera el personal para poder realizar su
transaccién?
Muy tardado Normal Adecuado

Répido

3) Como considera la forma y el tiempo en que se efectud

su transaccidn

Muy tardado Normal Adecuado

Répido

4) como calificd el servicio de atencidén al cliente de

parte de los empleados de la agencia que visito.

Mala Regular Buena Muy buena



10)

Con que frecuencia visita usted las agencias de ACCOVI

de R.L.
a) diariamente b) 2 veces a la semana c)l ves a 1
semana d)l ves al mes

La atencién y cortesia brindada por el personal de la

agencia ha sido

Deficiente Malo Regular Bueno

Excelente

Ha observado un buzdédn de sugerencias o reclamos en la

agencia

Si No

La respuesta a sus quejas, sugerencias o reclamos han

sido resueltas por parte de ACCOVI de R.L.

Si No

Cuando llama por teléfono, ¢se encuentra con dque las

lineas estan ocupadas?

Constantemente Alguna vez Nunca

:Recomendaria asociarse y/o utilizar un servicio
que presta ACCOVI de R.L. a algun amigo o familiar?

Si No



11) ¢El personal de ACCOVI de R.L. mostrd en todo
momento predisposicién a ayudarle a sus preguntas o
dudas?

Si No
12) ¢Sus preguntas fueron contestadas puntualmente,

claras y concisas?

Si No
13) ¢Se sintidé seguro durante su estancia?
Si No
14) ¢Esta satisfecho con la atencidén recibidav?
Muy insatisfecho Insatisfecho Satisfecho

Muy Satisfecho

15) ¢Le gustaria comentar algo para mejorar el

servicio?

GRACIAS POR SU COLABORACION.



ANEXO 3




TABULACION E INTERPRETACION DE RESULTADOS, ENCUESTA A LOS
ASOCIADOS DE ACCOVI DE R.L DE LAS AGENCIAS DEL AREA METROPOLITANA
DE SAN SALVADOR.

A continuacién se presenta la tabulacidén de los datos
obtenidos en los cuestionarios, presentando la frecuencia y
los porcentajes correspondientes de manera grafica asi como
su comentario a fin de facilitar su interpretaciédn.

PREGUNTA N°
1. AGENCIA

OBJETIVO: identificar la cantidad de asociados encuestados

por agencia.

A. SOYAPANGO 41 28%

A. PLAZA CENTRO 13 9%

A. METROCENTRO 13 9%

A. SALVADOR DEL MUNDO 43 30%

A. SANTA TECLA 34 24%

Total 144 100%
Agencias

HA. SOYAPANGO

H A. PLAZA CENTRO

i A. METROCENTRO

H A. SALVADOR DEL
MUNDO

€

INTERPRETACION: se puede decir que las agencias que poseen

mayor numero, de asociados se deben a la antigledad que
estos tienen en la cooperativa de ACCOVI de R.L en el &rea

metropolitana de San Salvador.



TABULACION E INTERPRETACION DE RESULTADOS, ENCUESTA A LOS
ASOCIADOS DE ACCOVI DE R.L DE LAS AGENCIAS DEL AREA METROPOLITANA
DE SAN SALVADOR.

A continuacién se presenta la tabulacidén de los datos
obtenidos en los cuestionarios, presentando la frecuencia y
los porcentajes correspondientes de manera grafica asi como
su comentario a fin de facilitar su interpretaciédn.

PREGUNTA N°
2. TIPO DE TRANSACCION

OBJETIVO: identificar qué tipo de transacciones, que

realizan los asociados.

informacidn de crédito 12 8%
solicitud de crédito 20 14%
solicitud de tarjeta de crédito 4 3%
apertura de cuenta 10 7%
pago de crédito 54 38%
otros servicios 44 31%

total 144 100%

Tipo de transaccion

8% M informasion de

14% credito
‘ H solicitud de credito

el 3%

7% M solicitud de tarjeta de
credito

M apertura de cuenta

INTERPRETACION: de acuerdo a la pregunta realizada, se puede observar
que las diferentes transacciones realizadas por los asociados varian
segln el tiempo de antigliedad de los asociados ya que es mads demandante
las necesidades que estos mismos tienen hacia la cooperativa de ACCOVI de

R.L.



TABULACION E INTERPRETACION DE RESULTADOS, ENCUESTA A LOS
ASOCIADOS DE ACCOVI DE R.L DE LAS AGENCIAS DEL AREA METROPOLITANA
DE SAN SALVADOR.

A continuacién se presenta la tabulacidén de los datos
obtenidos en los cuestionarios, presentando la frecuencia y
los porcentajes correspondientes de manera grafica asi como
su comentario a fin de facilitar su interpretaciédn.

PREGUNTA N°
3. EDADES

OBJETIVO: determinar las edades, de acuerdo a los asociados

encuestados.
| ALTERNATIVA  [FRECUENCIA |PORCENTAJE |
de 18 a 25 afios 13 9%
de 26 a 35 afios 35 24%
de 36 a 45 afios 32 22%
de 46 a 55 afios 30 21%
de 56 a 65 afios 24 17%
mas de 66 afios 10 7%
total 144 100%

Edades

9% M de 18 a 25 anos

‘ 7 M de 26 a 35 afios
. i de 36 a 45 afios

H de 46 a 55 afios

i de 56 a 65 afios

i mas de 66 afios

INTERPRETACION: las edades de los asociados, varian dependiendo de
cada asociado manteniendo un minimo de 18 afios hasta los 66 afios
que estipula la frecuencia, la cual se refleja de forma minima en
la gréfica, teniendo diferentes rangos de edades para cada agencia

del &rea metropolitana de San Salvador de ACCOVI de R.L.



TABULACION E INTERPRETACION DE RESULTADOS, ENCUESTA A LOS
ASOCIADOS DE ACCOVI DE R.L DE LAS AGENCIAS DEL AREA METROPOLITANA
DE SAN SALVADOR.

A continuacién se presenta la tabulacién de los datos
obtenidos en los cuestionarios, presentando la frecuencia y
los porcentajes correspondientes de manera grafica asi como
su comentario a fin de facilitar su interpretaciédn.

PREGUNTA N°
4. SEXO

OBJETIVO: Conocer el numero de personas asociadas que fueron

encuestados segun el sexo.

masculino 83 58%
femenino 61 42%
total 144 100%

Sexo

 masculino

H femenino

INTERPRETACION: los asociados que fueron encuestados, en la
distintas, agencias se puede decir que la méxima cantidad de
asociados que tiene ACCOVI de R.L en el &rea metropolitana de San
Salvador la mayoria lo componen el sexo masculino por lo que todo
tipo de estrategia se debe proporcionar en articulos para ese

género.



TABULACION E INTERPRETACION DE RESULTADOS, ENCUESTA A LOS
ASOCIADOS DE ACCOVI DE R.L DE LAS AGENCIAS DEL AREA METROPOLITANA
DE SAN SALVADOR.

A continuacién se presenta la tabulacidén de los datos
obtenidos en los cuestionarios, presentando la frecuencia y
los porcentajes correspondientes de manera grafica asi como
su comentario a fin de facilitar su interpretaciédn.

PREGUNTAS DE CONTENIDO

1. ¢cbémo percibe el recibimiento y la orientacidn, al
momento de llegar a la agencia de parte del personal

de seguridad?

OBJETIVO: conocer el recibimiento al momento que 1los
asociados wvisitan las agencias, del &rea metropolitana de

San Salvador.

mal 1 1%
regular 9 6%
bien 38 26%
muy bien 96 67%

total 144 100%

é¢Como percibe el recibimiento y la orientasion, al
momento de llegar a la agencia de parte del personal de
seguridad?
0,
1% 6%
H mal

’7\ 26%
M regular
i bien
H muy bien

INTERPRETACION: los asociados de ACCOVI de R.L. se encuentran

satisfechos con la seguridad brindada en estas agencias ya que se sienten
seguros al momento de adquirir un determinado servicio proporcionado por

la cooperativa en el 4&rea metropolitana de San Salvador.



TABULACION E INTERPRETACION DE RESULTADOS, ENCUESTA A LOS
ASOCIADOS DE ACCOVI DE R.L DE LAS AGENCIAS DEL AREA METROPOLITANA
DE SAN SALVADOR.

A continuacién se presenta la tabulacidén de los datos
obtenidos en los cuestionarios, presentando la frecuencia y
los porcentajes correspondientes de manera grafica asi como
su comentario a fin de facilitar su interpretaciédn.

PREGUNTAS DE CONTENIDO

2. ;céHmo observo el tiempo que tuvo que esperar para que
lo atendiera el personal para poder realizar su
transaccién?

OBJETIVO: medicidén del tiempo de espera para ser atendido
por parte del personal de las agencias.

muy tardado 5 3%
normal 47 33%
adecuado 46 32%
rapido 46 32%

total 144 100%

¢Como observo el tiempo que tuvo que esperar
para que lo atendiera el personal para poder
realizar su transaccion?

3%

7 H muy tardado
H normal
) i adecuado

M rapido

INTERPRETACION: en la cooperativa se destaca el servicio de
forma normal ya que los asociados encuestados en las diferentes
agencias se encuentran satisfechos con el servicio ofrecido
brindado a la hora de visitar las diferentes agencias del &rea

metropolitana de San Salvador.



TABULACION E INTERPRETACION DE RESULTADOS, ENCUESTA A LOS
ASOCIADOS DE ACCOVI DE R.L DE LAS AGENCIAS DEL AREA METROPOLITANA
DE SAN SALVADOR.

A continuacidén se presenta la tabulacidén de los datos
obtenidos en los cuestionarios, presentando la frecuencia y
los porcentajes correspondientes de manera grafica asi como
su comentario a fin de facilitar su interpretacidn.
PREGUNTAS DE CONTENIDO

3icémo considera la forma y el tiempo en que se efectuo
su transaccidén?

OBJETIVO: medicién del tiempo de espera que se efectto la
transaccidn.

muy tardado 6 4%
normal 41 28%
adecuado 35 24%
rapido 62 43%

total 144 100%

é¢Como considera la formay el tiempo en

que se efecuo su transaccion?
4%

7 H muy tardado
E normal
N i adecuado

H rapido

INTERPRETACION: la cooperativa y los asociados estdn satisfechos
con la atencidén brindada y la forma de hacer de manera répida
cualquier tipo de transaccidn, teniendo un porcentaje positivo

para las diferentes agencias del &rea metropolita de San Salvador.



TABULACION E INTERPRETACION DE RESULTADOS, ENCUESTA A LOS
ASOCIADOS DE ACCOVI DE R.L DE LAS AGENCIAS DEL AREA METROPOLITANA
DE SAN SALVADOR.
A continuacién se presenta la tabulacidén de los datos
obtenidos en los cuestionarios, presentando la frecuencia y
los porcentajes correspondientes de manera grafica asi como
su comentario a fin de facilitar su interpretaciédn.
PREGUNTAS DE CONTENIDO

4. ;cémo califico el servicio de atencidén al cliente de

parte de los empleados de la agencia que visito?

OBJETIVO: medir la atencién al cliente brindada, por parte
de los empleados de las diferentes agencias.

mala 1 1%
regular 9 6%
buena 56 39%
muy buena 78 54%

total 144 100%

¢ Como califico el servicio de atencion al cliente de
parte de los empleados de la agencia que visito?

1%
7 6%

- H mala
M regular
i buena
H muy buena

INTERPRETACION: los asociados proporcionaron importante

informacién vya que en esta pregunta, la cooperativa en sus
diferentes agencias, forman un servicio y una atencidén muy buena,
dejando una buena imagen para posibles asociados reales vy
potenciales asi como futuros asociados que visiten las agencias de

ACCOVI de R.L del &rea metropolitana de San Salvador.



TABULACION E INTERPRETACION DE RESULTADOS, ENCUESTA A LOS
ASOCIADOS DE ACCOVI DE R.L DE LAS AGENCIAS DEL AREA METROPOLITANA
DE SAN SALVADOR.

A continuacién se presenta la tabulacién de los datos
obtenidos en los cuestionarios, presentando la frecuencia y
los porcentajes correspondientes de manera grafica asi como
su comentario a fin de facilitar su interpretaciédn.

PREGUNTAS DE CONTENIDO

5. ¢con que frecuencia visita usted las agencia de ACCOVI
DE R.L?

OBJETIVO: conocer el porcentaje de visitas que el asociado
realiza a las agencias del &rea metropolitana de San
Salvador.

diariamente 5 3%
2 veces a la semana 21 15%
1 ves ala semana 14 10%
1 ves al mes 104 72%

total 144 100%

éCon que frecuencia visita usted las agencia de
ACCOVIDER.L?

3%

M diariamente
M 2 veces a la semana
i 1vesalasemana

M1 ves al mes

INTERPRETACION: se determiné en esta pregunta que la mayoria de
los asociados encuestados, visitan las diferentes agencias del
4drea metropolitana de San Salvador, una vez al mes para hacer sus
transacciones que forman parte de cualquier tipo de servicio que

presta la cooperativa de ACCOVI de R.L.



TABULACION E INTERPRETACION DE RESULTADOS, ENCUESTA A LOS
ASOCIADOS DE ACCOVI DE R.L DE LAS AGENCIAS DEL AREA METROPOLITANA
DE SAN SALVADOR.

A continuacién se presenta la tabulacidén de los datos
obtenidos en los cuestionarios, presentando la frecuencia y
los porcentajes correspondientes de manera grafica asi como
su comentario a fin de facilitar su interpretaciédn.

PREGUNTAS DE CONTENIDO

6. ¢la atencidén cortesia brindada por el personal de la
agencia ha sido?

OBJETIVO: determinar el porcentaje de la atencidén brindada
por parte de los asociados que fueron encuestados.

deficiente 0 0%
malo 1 1%
regular 8 6%
bueno 60 42%
excelente 75 52%

total 144 100%

¢, La atencioén cortecia brindada por el personal de
la agencia ha sido?
0% 1%5%
M deficiente
H malo
i regular
M bueno

M excelente

INTERPRETACION: se forma una atencién brindada, de manera excelente ya
que los asociados se encuentran satisfechos a la hora que visitan
cualquier agencia del &rea metropolitana de San Salvador, atendiéndolo de
la mejor forma posible cortésmente brindédndole seguridad para que se

sienta cémodo con dicho servicio prestado.



TABULACION E INTERPRETACION DE RESULTADOS, ENCUESTA A LOS
ASOCIADOS DE ACCOVI DE R.L DE LAS AGENCIAS DEL AREA METROPOLITANA
DE SAN SALVADOR.

A continuacién se presenta la tabulacidén de los datos
obtenidos en los cuestionarios, presentando la frecuencia y
los porcentajes correspondientes de manera grafica asi como
su comentario a fin de facilitar su interpretaciédn.

PREGUNTAS DE CONTENIDO

7. ¢ha observado un buzdén de sugerencias o reclamo en la
agencia®?

OBJETIVO: conocer si las agencias tienen buzdén de
sugerencias o reclamos para los asociados gque visitan estas.

si 82 57%
no 62 43%
total 144 100%

é¢Ha observado un buzon de sugerencias o
reclamo en la agencia?

M si

INTERPRETACION: en estd pregunta se recabo informacién que arrojo
de forma positiva datos el cual se puede decir que existe buzdén de
sugerencias en las distintas agencias del &rea metropolitana de

San Salvador.



TABULACION E INTERPRETACION DE RESULTADOS, ENCUESTA A LOS
ASOCIADOS DE ACCOVI DE R.L DE LAS AGENCIAS DEL AREA METROPOLITANA
DE SAN SALVADOR.

A continuacién se presenta la tabulacidén de los datos
obtenidos en los cuestionarios, presentando la frecuencia y
los porcentajes correspondientes de manera grafica asi como
su comentario a fin de facilitar su interpretaciédn.
PREGUNTAS DE CONTENIDO

8. ¢la respuesta a sus quejas, sugerencias o reclamos han
sido resueltas por parte de ACCOVI DE R.L?

OBJETIVO: determinar y conocer si las quejas, reclamos o
sugerencias por parte de los asociados fueron resueltas.

si 86 60%
no 58 40%
total 144 100%

éLa respuesta a sus quejas, sugerencias o
reclamos han sido resueltas por parte de
ACCOVIDER,L?

M si

Hno

INTERPRETACION: en estd pregunta se pude analizar que un
porcentaje mayor de las sugerencias fueron de manera positiva, ya
que fueron escuchadas estas para proporcionar, mejorar y brindar
un servicio de calidad para fidelizar a los asociados de manera

6ptima.



TABULACION E INTERPRETACION DE RESULTADOS, ENCUESTA A LOS
ASOCIADOS DE ACCOVI DE R.L DE LAS AGENCIAS DEL AREA METROPOLITANA
DE SAN SALVADOR.

A continuacién se presenta la tabulacién de los datos
obtenidos en los cuestionarios, presentando la frecuencia vy
los porcentajes correspondientes de manera grafica asi como
su comentario a fin de facilitar su interpretacién.

PREGUNTAS DE CONTENIDO

9. ¢cuando llama por teléfono, se encuentra con que las
lineas estan ocupadas?

OBJETIVO: medir el porcentaje de asociados gque ocupan la
comunicacién via telefdédnica para brindar los servicios gque
ofrece las agencias.

constantemente 13 9%
alguna vez 40 28%
nunca 91 63%

total 144 100%

¢Cuando llama por telefono, se encuentra con que las
lineas estan ocupadas?

H constantemente
Halguna vez

i nunca

INTERPRETACION: como parte de la investigacién de campo también se pudo
recabar informacién mediante las encuestas, en estd pregunta se puede
analizar que los asociados son atendidos para brindarle dicha informacién
dandole asesoramiento para contestarle dichas inquietudes que puedan
tener al momento de realizar una visita a las agencias o algin tipo de

transaccidén por medio de la comunicacién telefédnica.



TABULACION E INTERPRETACION DE RESULTADOS, ENCUESTA A LOS
ASOCIADOS DE ACCOVI DE R.L DE LAS AGENCIAS DEL AREA METROPOLITANA
DE SAN SALVADOR.

A continuacién se presenta la tabulacién de los datos
obtenidos en los cuestionarios, presentando la frecuencia y
los porcentajes correspondientes de manera grafica asi como
su comentario a fin de facilitar su interpretaciédn.
PREGUNTAS DE CONTENIDO

10. ¢recomendaria asociarse y/o utilizar un servicio que
presta ACCOVI DE R.L a alguin amigo o familiar?

OBJETIVO: saber el nivel de aceptacidén de la cooperativa,
para brindar y recomendar a otros clientes.

si 136 94%
no 8 6%
total 144 100%

é¢Recomendaria asociarse y/o utilizar un
servicio que presta ACCOVI DE R.L a algun
amigo o familiar?

M si

Hno

INTERPRETACION: sequn el estudio de campo realizado se puede decir
que los asociados del A&rea metropolitana de San Salvador que
fueron objeto de estudio, aparte de estar satisfechos con 1la
atencién brindada, también recomiendan a familiares y amigos para

que formen parte de la cooperativa, para asociarse.



TABULACION E INTERPRETACION DE RESULTADOS, ENCUESTA A LOS
ASOCIADOS DE ACCOVI DE R.L DE LAS AGENCIAS DEL AREA METROPOLITANA
DE SAN SALVADOR.

A continuacién se presenta la tabulacidén de los datos
obtenidos en los cuestionarios, presentando la frecuencia y
los porcentajes correspondientes de manera grafica asi como
su comentario a fin de facilitar su interpretaciédn.

PREGUNTAS DE CONTENIDO

11. ¢el personal de ACCOVI DE R.L mostro en todo momento
predisposicién a ayudarle a sus preguntas o dudas?

OBJETIVO: saber el nivel de predisposicidén del personal de
ACCOVI de R.L al momento de brindar el servicio en las
agencias.

si 128 89%
no 16 11%
total 144 100%

¢El personal de ACCOVI DE R.L mostro en
todo momento predisposicion a ayudarle
a sus preguntas o dudas?

M si

Hno

INTERPRETACION: en esta pegunta se puede analizar qué siempre de
forma positiva el personal Dbrindo de manera <clara y con
predisposicién a la hora de que el asociado tuviera alguna duda o
preguntas, esto en todas las agencias que fueron objeto de estudio

para el &rea metropolitana de San Salvador.



TABULACION E INTERPRETACION DE RESULTADOS, ENCUESTA A LOS
ASOCIADOS DE ACCOVI DE R.L DE LAS AGENCIAS DEL AREA METROPOLITANA
DE SAN SALVADOR.

A continuacién se presenta la tabulacidén de los datos
obtenidos en los cuestionarios, presentando la frecuencia y
los porcentajes correspondientes de manera grafica asi como
su comentario a fin de facilitar su interpretaciédn.

PREGUNNTAS DE CONTENIDO

12. ;sus preguntas fueron contestadas puntualmente, claras
y concisas?

OBJETIVO: conocer el nivel de respuesta, que tuvieron 1los
asociados al momento de tener alguna consulta o pregunta en
determinada transaccién.

si 135 94%
no 9 6%
total 144 100%

éSus preguntas fueron contestadas
puntualmente,claras y concisas?

M si

Hno

INTERPRETACION: las preguntas fueron contestadas de manera clara
ya que los datos que los arrojaron las encuestas fueron de manera
positiva en cuanto el asociado tenia algunas preguntas o dudas a
la momento de una transaccién u cualquier otro tipo de servicio

que brinda la cooperativa fueron contestadas de forma oportuna.



TABULACION E INTERPRETACION DE RESULTADOS, ENCUESTA A LOS
ASOCIADOS DE ACCOVI DE R.L DE LAS AGENCIAS DEL AREA METROPOLITANA
DE SAN SALVADOR.

A continuacién se presenta la tabulacidén de los datos
obtenidos en los cuestionarios, presentando la frecuencia y
los porcentajes correspondientes de manera grafica asi como
su comentario a fin de facilitar su interpretaciédn.

PREGUNTAS DE CONTENIDO
13. ¢se sintid seguro durante su estancia?

OBJETIVO: medir el grado de confianza de los asociados al
momento de visitar las agencias que fueron objeto de
estudio.

si 142 99%
no 2 1%
total 144 100%

¢éSe sintio seguro durante su estancia?
1%

M si

Hno

INTERPRETACION: en estd pregunta su anadlisis es que los asociados
se sienten seguros durante su instancia en la cooperativa en las
diferentes agencias del 4&rea metropolitana de San Salvador,
manteniendo un margen positivo para seguir manteniendo el servicio
o para mejorarlo para seguir siendo una opcidén para el asociado en

el mercado financiero.



TABULACION E INTERPRETACION DE RESULTADOS, ENCUESTA A ILOS
ASOCIADOS DE ACCOVI DE R.L DE LAS AGENCIAS DEL AREA METROPOLITANA
DE SAN SALVADOR.

A continuacién se presenta la tabulacidén de los datos
obtenidos en los cuestionarios, presentando la frecuencia y
los porcentajes correspondientes de manera grafica asi’ como
su comentario a fin de facilitar su interpretaciédn.

PREGUNTAS DE CONTENIDO
14. ;estéd satisfecho con la atencidén recibida?

OBJETIVO: saber la satisfaccién de los asociados, o
insatisfaccién que puedan tener cuando visitan las agencias
de la cooperativa.

muy insatisfecho 1 1%
insatisfecho 3 2%
satisfecho 94 65%
muy satisfecho 46 32%

total 144 100%

¢Esta satisfecho con la atencion recibida?
1%2%

E muy insatisfecho
H insatisfecho
i satisfecho

H muy satisfecho

INTERPRETACION: los asociados estdn satisfechos con la atencién
brindad por la cooperativa en sus diferentes agencias del é&rea
metropolitana de San Salvador, teniendo un margen negativo, esto
hace que la cooperativa siga teniendo y manteniendo los asociados

de manera 6ptima a la hora de visitar las agencias.



