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INTRODUCCION

El presente informe relne las evidencias y resultados generados a partir del
trabajo activo y participativo, en calidad de pasante del Programa de
Comunicacion Social y Periodismo, en la organizacién Cootranshuila Ltda., a
través de la modalidad de grado: Pasantia, bajo la supervision de la Oficina de
Tecnologia y Marketing. Alli se abordo la comunicacion desde el punto de vista del

servicio, para hacer un diagnostico y sugerir estrategias para su mejoramiento.

En el documento se menciona el proceso que se realizo en la pasantia durante un
semestre del afilo de 2015 en Cootranshuila Ltda. y los elementos que se
detectaron a través de estrategias generadas en dicha organizacién, como:
diagndstico organizacional, entrevistas, encuestas y observacion in situ en pro de
cumplir con la intervencion y el objetivo del proyecto que se presentdé al momento

de empezar la modalidad de pasantia.

En el primer capitulo de este informe se dan a conocer los aspectos generales del
espacio intervenido, como la estructura organizativa y la resefia histérica de la

organizacion Cootranshuila Ltda.

El segundo capitulo contiene las bases teoricas que sustentan el trabajo de
pasantia. El tercer capitulo relaciona la metodologia empleada en el desarrollo de
la intervencibn como pasante: en un primer ejercicio el cumplimiento de los
objetivos planteados desde el inicio de la modalidad de pasantia. Asi mismo, se
presentan los resultados, aportes y dificultades en el proceso de gestidén efectuado

durante el 2015 en la organizacion.



El capitulo cuarto, registra la descripcion de las actividades realizadas, expone los

conocimientos adquiridos y compara las bases tedricas y practicas.

Finalmente, se presentan las conclusiones y las respectivas recomendaciones
para el mejoramiento del servicio comunicacional de Cootranshuila Ltda., con lo
gue se espera contribuir en el quehacer de la organizacion, ya que cuenta con un

reconocimiento local y busca una proyeccion regional y nacional.



CAPITULO I. ASPECTOS GENERALES DE LA EMPRESA

1.1 Resefa histérica

Cootranshuila Ltda. es una empresa de transporte terrestre de carga y pasajeros,
suministro y venta de combustible, creada en el afio 1942 por gestién del sefior
Urbano Cabrera. Mediante la Resolucion No. 287 (del Ministerio de Economia
Nacional), nace la organizacion con 22 socios con aporte a capital cada uno de
$200 y cuota de admisién de $5. Asume como primer gerente el sefior Misael

Dussan.

Inicialmente entra el servicio de mixto o ‘chiva’ a zonas rurales de Neiva y los
municipios de Teruel, iquira y La Plata. Luego, hubo ampliacion de servicio a las

localidades de Campoalegre, Hobo, Gigante, Garzon y Pitalito.

Para el afio 1957 llega la empresa al departamento del Caqueta (Florencia - San
Vicente) y posteriormente al departamento del Cauca (Popayan). En el afio 1973
hace una ampliacion de la flota de transporte, que venia Unicamente siendo de
mixtos, para entrar a carretera con buses y busetas. En el afio 1974 empiezan los
servicios de taxis y camperos intermunicipales. Para el afio 1978 se incorpora el

servicio urbano a la capital huilense.

Cuatro afios mas tarde, en 1982, dio inicio al servicio de transporte de carga a
todo el pais con tractomulas, doble troques y camiones. En el afio 1988 prest6 por
primera vez el ‘servicio de lujo’ a ciudades como: Bogota, Neiva, Mocoa, Popayan
y Cali. En el afio 1990 inicia la prestacién de servicio especial en buses, busetas y

colectivos contratados por empresas petroleras radicadas en el Huila.



En el mismo afio, inauguro la nueva sede administrativa y se dio la remodelacion
total de la estacién de servicio (con un costo de $250.000.000), para ofrecer a
clientes y asociados un moderno espacio para la venta de combustibles y
lubricantes (en convenio con Terpel del Sur S.A.).

En el afio 1992 celebrd sus Bodas de Oro y tres afios mas tarde, presto el servicio
con ‘buses de lujo’ a Ibagué, Armenia, Pereira, Manizales y Mocoa. El Ministerio
de Transportes, en el afio 1998, adjudicé a Cootranshuila Ltda. la licencia

internacional de servicios de pasajeros.

En el 2003, a mediados de mayo, inicia el proceso de certificacion en la norma
ISO 9001-2000 de Gestion de la Calidad en la modalidad de Servicio Especial de

Pasajeros.

Para el 2004, empieza el proceso de certificacion en la norma BASC (Coalicion
Empresarial Anticontrabando) para la modalidad de carga. En el 2005, en marzo,
recibe el informe de BASC con el que le otorgan la certificacion como una
empresa que realiza sus operaciones de forma segura, demostrando que esta en

contra de toda actividad ilicita y de un comercio internacional seguro.

De igual modo, el 26 de mayo, recibid la auditoria por parte del ICONTEC, que le
confiere la Certificacion en la 1ISO 9001-2000 de Gestion de la Calidad en la

modalidad de Servicio Especial de Pasajeros.

El 19 de agosto, en ceremonia publica en el centro de convenciones José Eustacio
Rivera de Neiva, le fueron entregadas las dos certificaciones tanto por el director
de la regional Bogota de BASC, Edgar Orlando Martinez Mendoza, como por el de
ICONTEC, Norman Pineda.



En el afio 2006, en febrero, inicia las labores de construccion de la estacion de
servicio de INVERSIONES COOTRANSHUILA S.A., la cual se encuentra ubicada
en el kilbmetro dos de la via a Bogotad. En el mes de noviembre es inaugurada

oficialmente.

Para enero del 2009, la organizacion da inicio a la remodelacion de la estacion de
servicio, la cual fue terminada en mayo. En julio, FENALCO exaltd por sus méritos
a Don Salomén Serrato Suarez (Gerente en el periodo 1999 - 2014) y le hace
merecedor del galardon como ‘Buen ciudadano’.

En el 2010, realiza el lanzamiento de una moderna flota de buses super lujo
‘Preferencial VIP’, con un equipamiento tecnolégico, servicio a bordo, dos

conductores, dos bafios, musica, peliculas seleccionadas y servicio de Wifi.

Doce meses después, efectué una remodelacion total a la Sala VIP ubicada en la
Terminal de Transportes de la ciudad de Bogota. La empresa fue certificada en
OHSAS 18001-2008, reconocimiento otorgado por el instituto de normas técnicas

INCONTEC; esta norma enmarca salud ocupacional, seguridad industrial y HSE.

En el 2014 inicia una nueva etapa, asumiendo como Gerente General Marino
Castro Carvajal, luego de la renuncia a éste cargo por parte de Salomon Serrato
Suarez. Para el mismo afio compra un lote en Pitalito con el propdsito de construir
una moderna estacion de servicio, gracias a la inversion de la empresa y

asociados, denominada Inversiones Cootranshuila del Sur S.A.S.

En diciembre del mismo afio, ingresan a la flota del servicio cinco vehiculos doble
piso, convirtiéndose en una nueva modalidad llamada ‘DOBLE YO’ (doble calidad,

doble confort, doble lujo y doble seguridad).



En el afio 2015, inici6 obras de construccién en la denominada Inversiones
Cootranshuila del Sur S.A.S., en la ciudad de Pitalito, la cual contar4 con un hotel
cémodo, satisfaciendo las necesidades de los huéspedes con zonas ambientales,
cafeteria y habitaciones confortables?!

1.2 Descripcion de la empresay estructura organizativa

Cootranshuila Ltda. es una de las empresas mas reconocidas en el ambito
departamental por su trayectoria en el mercado de transporte y por la calidad en
sus distintos servicios, que se han ido generando de acuerdo a las necesidades de
los usuarios (tanto de los huilenses como de otros departamentos a los que llega).
A continuacion, se relacionan los servicios e informacion trascendental de cada

uno de ellos:

Tiguetes online: este servicio es de gran facilidad, ya que se pueden adquirir los
pasajes via Internet con la mayor seguridad posible. Este proceso se logro a partir
del mes de diciembre del 2013, por medio de un convenio con teletiquete.com, el
cual cuenta con un sistema de transacciones en linea, al igual que un moédulo de
seguridad antifraude de tres capas de defensa para identificar actividades
fraudulentas o sospechosas a la hora de realizar compras de los tiquetes por este

medio alternativo.

Transporte de pasajeros: Cootranshuila, desde sus inicios, cuenta con distintos
disefios de automotores que prestan a diario este servicio por las carreteras
colombianas. Entre ellos se encuentran: el preferencial VIP, Platino Expreés,
Platino Jet, Mixto, Platino Especial (buses y camionetas) y el mas reciente: el

DOBLE YO. De acuerdo con la eleccion, Cootranshuila ofrece Wifi gratis para sus

! Disponible en internet: < http://www.cootranshuila.com/index.php/empresa/historial>



pasajeros, refrigerios (con plato tipico de achiras y una gaseosa de la region) y un

sistema de control de velocidad.

Cargas y encomiendas: cuenta con modernas flotas de furgones para transportar
carga de forma confiable y segura. Tiene un cubrimiento del 50% del territorio
nacional. El servicio lo presta a personas naturales y mediante convenios
institucionales, y la recoleccion la hace en las ciudades principales. El servicio de
encomiendas Unicamente lo presta en los departamentos de Cundinamarca,

Tolima, Huila, Caqueta y Putumayo.

Estacion de servicio: este servicio tiene mas de 65 afos de experiencia en el
mercado. Se encuentra ubicada al frente de la glorieta de la Cruz Roja de Neiva,
donde igualmente se localizan las instalaciones administrativas de Cootranshuila
Ltda. En la estacion, presta las 24 horas el servicio de venta de gas natural,

gasolina, cambio de aceites, tapizados y lavados, entre otros.

En la ciudad de Neiva se ubica la sede principal: avenida 26 N° 4-82,
Cootranshuila Ltda. Y cuenta con distintas sucursales en las ciudades principales
del pais y municipios del Departamento del Huila (Bogota, Florencia, Armenia,
Manizales, Cali, Mocoa, Popayan, Ibagué, Pereira, Espinal, Pitalito, Garzon,
Tesalia, Paicol, San Agustin, Gigante, San Adolfo, Santa Maria, Altamira,

Saladoblanco, Timana y La Plata).



Estructura organizativa:

llustracion 1 Estructura Organizativa

ORGANIGRAMA

ASAMBLEA GENERAL
JUNTA DE VIGILANCIA CONSEJO DE ADMINISTRACION | REVISOR FISCAL)
T
COMITE DE SOLIDARIDAD) —COMITE EDUCACION
COMITE DE CARRETERA| GERENTE) FONDO DE AUXILIC MUTUO|
COMITE URBANGh OFICINA JURIDICA - SECRETARIA GENERAL ICOMITE DE APORTES SOCIALES
e EXTRAORDINARIOS
RIESGOS PROFESIONALESf — il
ABOGADO EXTERNO| CONTROL INTERNO
[COMITE SERVICIO ESPECIAL : —— . SALUD OCUPACIONAL |
SECRETARIAJ DEPENDIENTE smﬁm EGQEST\ g T
SECCION ADMINISTRATIVA {SECCION FINANCIERA]
JEFE DE RECURSOS HUMANOS JEFE FINANGIERO
1 | CONTABILIDAD] TESORERIA CARTERA|
SERVICIOS ASISTENTEN AUKILAR PUBLICIDAD i T S
GENERALES Y MERCADEQ
RRHH RR.HH. JEFE CONTABILIDAD, JEFE TESORERIA| JEFE CARTERA}
i T T
LIQUIDACION ALMACEN (AUXILIAR] [AUXILIARES
SECCION OPERATIVA AUXILIARES
SECCION OPERATIVA}

ESTACION DE SERVICIO| TRANSPOHTE URBANO TRANSPORTE INTERMUNICIPAL | TRANSPORTE DE CARGA| TRANSPORTE
— DE PASAJEROS DE PASAJEROS TRANSPORTE MIXTOS) ¥ ENCOMIENDAS SERVICIO ESPECIAL
T T T
. ASESOR
HSE.

JEFE ESTACION JEFE URBANO AGENCIAS JEFE RODAMEENTO| JEFEOPERATNVO)  |JEFE MIXTOS| JEFE ENCOMIENDAS
" *'—‘ COORDINADOR
T ] 1 |AUXILIARES . |
AUXILIARES |ISLEROS|) ENGRASADORES)) |CONTROLES|; CONDUCTORES) | SECRETARIAN AUXILIARES, TAQUILLEROS||_|CONDUCTORES  AUXILIARES. CONDUCTORES|| [AUXILIARES) | CONDUCTORES, SUPERVISOR
SUPEvIson)
CONDUCTORES,

Fuente: Oficina Recursos Humanos de Cootranshuila

Cootranshuila Ltda., como lo establece la ley 79 de 1988, es considerada una
Cooperativa por basarse en un sistema socioestructural y cultural, dando cabida
por lo tanto, al caracter social de la actividad empresarial.?, para su
funcionamiento se guia por los siete principios del cooperativismo como son: Libre
adhesion y libre retiro, control democratico por los asociados, participacion
econdmica de los asociados, autonomia e independencia, educacion, capacitacion

e informacidn, cooperacion entre cooperativas e interés por la comunidad.

2 Disponible en internet: <
http://www.javeriana.edu.col/ier/recursos_user/documentos/innovacion/capitulo2.pdf>
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Su estructura organizacional inicia con una participacion democratica con un total
de 380 asociados (para el afio 2015 so6lo 280 se encontraban habiles) los cuales
conforman la Asamblea General de Asociados, ente principal de la organizacion,

que tiene la funcion de tomar las decisiones para un bien en comun.

Cootranshuila organiza sus recursos en forma colectiva con la participacion de
todos los socios y con igualdad de derechos y obligaciones. Para efectos de
legalidad la Asamblea General es conformada por Junta de Vigilancia, Revisor
Fiscal y Consejo de Administracion, los cuales tienen la facultad de elegir un
representante legal que en la actualidad es el Gerente Marino Castro Carvajal,
Administrador de Empresas y Tecndlogo en Gestion Comercial y de Negocios,
quién dirige un grupo de Coordinadores encargados de las Areas Administrativa,
Financiera y Operativa cada una con funciones especificas; quienes tienen un
namero de personas a su cargo y se hacen responsable de los resultados que
brinde cada funcionario en el quehacer de la empresa. Con respecto al flujo de la
informacion y las comunicaciones, éstas se manejan generalmente entre el
inmediato superior y sus subordinados, los primeros encargados de guiar e
informar las ideas a desarrollar a los demas funcionarios, para el buen

funcionamiento de la organizacion.

1.3 Mision, visién y propdsitos organizacionales
1.3.1 Misién de Cootranshuila Ltda.

La misién que maneja esta organizacion es “Somos una empresa del sector
cooperativo lider en el servicio del transporte masivo terrestre nacional,
trabajamos con mistica y en equipo para satisfacer las necesidades y expectativas
de los clientes, prestando servicios con seguridad, cumplimiento y calidad para
beneficio de los asociados, funcionarios, proveedores y sociedad en general,

teniendo en cuenta la responsabilidad social que tenemos con cada uno de ellos
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para hacer que nuestra organizacién esté acorde a los requerimientos minimos

exigidos para una sana convivencia.”

1.3.2 Visién de Cootranshuila Ltda.

La organizacion de Cootranshuila Ltda se propone como meta a largo plazo,
“Proyectar internacionalmente al &rea andina nuestros servicios, sin descuidar
nuestro liderazgo nacional en el sector transportador, destacandonos por la
excelencia en el servicio y a la vez entregando resultados positivos a nuestros
asociados y grupos de interés definidos en el programa de responsabilidad social.
Asi conseguiremos ésta meta con la mejor gestion humana, siendo modelo de

eficiencia y solidez.”

1.3.3 Politica integral de Cootranshuila Ltda.

La COOPERATIVA DE TRANSPORTADORES DEL HUILA “COOTRANSHUILA
LTDA”, dedicada a la prestacion de servicio de transporte publico terrestre,
encomiendas, carga y suministro de combustible, consciente de la importancia del
bienestar del talento humano, como eje para el desarrollo de su misién, considera
como uno de sus propadsitos fundamentales la calidad en el servicio, el cuidado de
la salud, el bienestar y la seguridad de sus trabajadores, mediante la continua
identificacion y evaluacion de los riesgos que puedan generar accidentes,

enfermedades laborales, dafios a la propiedad y al medio ambiente.

Por ello se compromete a garantizar condiciones seguras de trabajo,
ambientalmente aceptables, fomentar el uso de préacticas saludables, brindar

formacion y entrenamiento, fortalecer las competencias, generar compromiso

3 Disponible en internet < http://www.cootranshuila.com/index.php/empresa/nuestra-
empresa>
4 Ibidem
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social con los asociados, trabajadores, contratistas y demas grupos de interés,
actuando con transparencia y ética, enmarcados bajo la premisa del amor a la
familia, el autocuidado, la proteccién del medio ambiente y el compromiso con la
vida; asegurando el cumplimiento de los requisitos legales, acuerdos cooperativos,
especificaciones de los clientes y otros requisitos que suscriba la organizacion en
pro de obtener los mejores beneficios de productividad y eficiencia, a través del

mejoramiento continuo del sistema de gestion.®

1.3.4 Valores Institucionales de Cootranshuila Ltda.

Para la organizacion es primordial la atencidon con sus clientes es por esto que
debe mostrar una actitud positiva frente al servicio, se busca el respeto para con
ellos, la responsabilidad de los empleados que laboran en la organizacion, la
humanizacion frente a situaciones de incomodidad que en algunas ocasiones se
presentan y algo muy importante es el saber trabajar en equipo para asi alcanzar

la vision que tiene la cooperativa.

Desarrollan la capacidad de escuchar, reconocer y optimizar sus fortalezas y
limitaciones para generar un proceso de aprendizaje continuo. Esta organizacion
se caracteriza por estar a la vanguardia del sector de transporte. Son coherentes
dentro de lo que dicen, piensan y hacen y construyen relaciones de confianza

entre la organizacion y los clientes.

1.4 Descripciony funciones del area de pasantia

La Oficina de Tecnologia y Marketing, dirigida por el ingeniero Yesid Valenzuela,
es el area adjunta de Cootranshuila que abri6 sus puertas para ejecutar la
pasantia en comunicacion con un enfoque organizacional. Esta dependencia es la

encargada de disefiar e implementar el plan de marketing de la empresa, definir

5 Ibidem
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las estrategias para la oferta de productos o servicios; planificar, elaborar y
gestionar el presupuesto del departamento bajo unos estandares de eficiencia y
uso racional de los recursos; analizar las acciones del area y evaluar y controlar
los resultados de las mismas, desde los campos de la tecnologia y marketing de la

empresa, dirigir y liderar el equipo de trabajo.

Alli se hizo un primer acercamiento en comunicacion organizacional desde la
pasantia, abordandose la prestacion del servicio, comunicacion y funciones
internas que se iban dando en el transcurso del dia, manejo de redes sociales,
disefio y ejecucién de un plan de medios, control y seguimiento de monitoreo de

noticias referentes a la organizacion, y las solicitudes de usuarios, entre otros.

Estas labores fueron cruciales para aportar a la gestion directiva para direccionar
en una correcta toma de decisiones. Por ello fue necesario disponer de
informacion valida y fiable e identificar la perspectiva de cada actor de la
organizacion para su mejoramiento. Es claro que la organizacion necesita
adaptarse al entorno continuamente y la comunicacion organizacional cumple un
papel relevante. El analisis del entorno aporta datos considerables para ayudar a

la entidad a vencer sus debilidades y aprovechar las oportunidades existentes.

Con el proyecto de pasantia se da un primer paso para conseguir una ventaja
competitiva respecto al resto de empresas que se encuentran prestando servicios
similares en la actualidad. Este primer acercamiento con la organizacién permite a
futuros practicantes o pasantes del programa de comunicacion social y periodismo
desarrollar procesos, donde haya una retroalimentacion de ambos actores, como
se han dado en otras organizaciones que a través de los afios se han venido
brindando el acompafiamiento en las oficinas de comunicaciones, permitiendo

darle la importancia al area de comunicacion.
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2 Objetivos para el desarrollo de la pasantia

2.1 Objetivos

2.1.1 Objetivo general

Analizar la comunicacion en la prestacion del servicio de la empresa Cootranshuila
Ltda., para contribuir al fortalecimiento de su imagen Yy posicionamiento

organizacional.

2.1.2 Objetivos especificos

e Conocer la percepcion que tienen los usuarios y funcionarios de los
servicios que presta Cootranshuila Ltda.

e Analizar la comunicacion de servicio de la empresa Cootranshuila Ltda. por
medio de instrumentos como: observacion, encuestas y entrevistas.

e Determinar las debilidades que existen en la comunicacion de servicio en la
organizacion.

e Generar una propuesta para el mejoramiento de la comunicacion de

servicio.

2.2 Justificacion

La comunicacién en las organizaciones no es una tendencia de las redes sociales,
0 una moda con el tiempo contado, es una necesidad sentida del contexto
globalizado, mas aun cuando del servicio se trata. La comunicacion es la esencia
de la actividad organizativa y es imprescindible para su buen funcionamiento. Una
buena comunicacién mejora la competitividad de la organizacion, su adaptacion a
los cambios del entorno, facilita el logro de los objetivos y metas establecidas,

satisface las propias necesidades y la de los participantes, coordina y controla las
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actividades y fomenta una buena motivacién, compromiso, responsabilidad,
implicacion y participacion de sus integrantes y un buen clima integrador de
trabajo.®

En la comunicacién organizacional es vital que los actores de la organizacion
estén inmersos en ella, que conozcan los canales de comunicacién para poder
codificar la informacién, para lo cual se pueden valer de los distintos medios de
comunicacion que pueden ser formales, informales, directos, orales y escritos,
pero estos deben surgir de los colaboradores de niveles inferiores y también y
principalmente de quienes estan en la gerencia, donde todos deben cuidar que
esta informacion a comunicar sea dada de la mejor manera para evitar problemas
a futuro, asi mismo los procesos que se lleven a cabo con el publico externo para
tener una buena comunicacion con ellos y tener favorabilidad en la imagen de la

entidad.

En los afios de funcionamiento Cootranshuila Ltda., no ha gestionado de manera
planificada la comunicacion, ni ha contado con un responsable de ésta area. Pues
algunas de sus funciones han sido suplidas por la oficina de marketing. Ademas
gue el servicio es la razén de ser de la entidad, y por ello se requiere fortalecer
desde la comunicacién este aspecto. Con el fin de tener en cuenta las

percepciones y expectativas de los usuarios y construir vinculos desde el dialogo.

En el afio 2015 se da la oportunidad para realizar una pasantia en busca de
transformar, dinamizar e interactuar desde la oficina de Tecnologia y Marketing
gue abrio las puertas para analizar y conocer la comunicacion interna y externa de

Cootranshuila.

6 Disponible en internet: < http://cm3sector.org/2013/05/03/la-importancia-de-una-buena-
comunicacion-en-una-organizacion/>
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El proyecto de pasantia “Analisis de la comunicacién del servicio en la Empresa
Cootranshuila Ltda.” fue desarrollado por la estudiante Karen Sofia Mufioz Castro
para la aprobacién de su pasantia en dicha organizacion, con el propdésito de
detectar, a través de un diagnoéstico, las falencias que se presentan en la
comunicacion del servicio, los vinculos personales que se manejan, la perspectiva
de imagen y reputacién con la que cuenta la organizacion en sus distintos

publicos.

El presente trabajo es importante para la entidad en virtud que existen
oportunidades de mejora en la comunicacion del servicio y el interés demostrado
por su personal para mejorar sus procesos, procedimientos y actividades diarias,

con el empleo adecuado de herramientas tanto fisicas como tecnologicas.
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CAPITULO Il. MARCO TEORICO

2.3 Marco referencial

En el presente informe de pasantia, con la finalidad de identificar los métodos
desarrollados y contar con un referente, se tuvo en cuenta las apreciaciones
observadas en paginas web o informes de cuatro organizaciones donde le dan la

importancia a la comunicacion organizacional a partir de su aporte al servicio.

Transporte Asaff: La cultura organizacional esta constituida por valores y habitos
gue surgieron desde la adquisicion de esta empresa por la familia Plaza, la cual se
mantiene hasta hoy. Entre ellos se encuentra la honestidad, la calidad del servicio,
la amabilidad entre empleados, pero lo mas importante es mantener a gusto a sus
clientes. Lo primordial es que la empresa incentiva a sus empleados a trabajar con
mayor eficiencia otorgando incentivos o promoviendo actividades las cuales
conlleven a una mejor convivencia en el trabajo del dia a dia. Dentro de esta
empresa, el tipo de cultura que existe entre jefes y funcionarios es autoritaria. Esto
significa que existe una centralizacion de las decisiones y una comunicacion
vertical ya que los superiores son los que toman las decisiones principales. No
obstante, se aceptan siempre las opiniones de los empleados y se toman en

cuenta durante los comités y reuniones de los jefes.”

Empresa Seturcol Ltda.: En la organizacion que se toma como referencia se
observa que no hay un area de comunicacion determinada sino que hay dos
gerentes uno de recursos humanos y otro comercial, el primero se encarga de
crear canales de comunicacion entre los miembros de la empresa, velar por el

bienestar y estabilidad, atender las quejas, reclamos y determinar las sanciones

7 Disponible en internet: <
file:///C:/Users/MIPC/Downloads/1169282660.ProyectoTransporteAssaf.pdf>
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en caso de ser necesario®, mientras que el segundo se encarga de atender las
necesidades de los clientes, ofrecer un trato digno y oportuno para lograr
fidelizarlo, determinar las formas mas adecuadas para acercarse a los clientes,
estar siempre en busca de nuevos clientes, abriendo campos nuevos y horizontes
finalmente planear estrategias en la comercializacion del servicio que permitan la

preferencia por parte de los clientes.®

Coomeva: En esta organizacion la comunicacion entre los clientes y ellos es muy
importante, es asi como aplica un Sistema de Recepcién y Gestion de Casos
llamado “Atentos Coomeva”, sobre el cual se han realizado distintas versiones
acompafadas de cambios en procesos y cultura, que han permitido flexibilidad,
integracion con los procesos, disminucion en tiempos de respuesta a los
asociados y presentacion amigable al usuario, gracias a sus funcionalidades
automaticas. En el proceso se han clasificado las manifestaciones en siete
categorias: solicitudes de informacion, sugerencias, agradecimientos o
felicitaciones, quejas, reclamos, requerimientos gubernamentales y tutelas, sobre
las cuales se han definido las principales causas y el tiempo de respuesta maximo
por cada una de ellas. La fase final corresponde al seguimiento de los casos, el
cual se lleva a cabo a través de la revision mensual de resultados en el Comité de
Servicio al Asociado donde se toman medidas que han permitido mejorar el
proceso, dentro de las cuales se pueden destacar: reestructuracion proceso de
“Gestion de Casos” que permitid mejorar el control de todo el proceso de principio
a fin y establecimiento de tiempos maximos de respuesta para los casos

registrados por los asociados.*°

8 Disponible en Internet: <

http://repository.ean.edu.co/bitstream/handle/10882/5805/BedoyaMaria2013.pdf?sequence=4>

9 Ibidem

10 Disponible en internet <
http://imww.coomeva.com.co/disenno/sginet/documentos/premio_colombiano2011.pdf>
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Como ultimo referente se realiz6 una investigacion a nivel local en la Biblioteca de
la Universidad Cooperativa Sede Neiva, encontrando que en el afio 2003 cuatro
estudiantes de la Universidad Cooperativa de Neiva, del Programa de
Administracion de Empresas, realizaron un estudio sobre la calidad de servicio
gue se prestaba en la entidad para implementar un manual de gestién de calidad
aplicando los requisitos de la Norma ISO 9001 - 2000 , identificando los procesos
gue desarrollaba la organizacion, construyeron un mapa de procesos de
Cootranshuila, realizaron una caracterizacion de los procesos operativos y por
ultimo documentaron los propdsitos establecidos por la norma; pero éste no fue de

gran relevancia, al no causar en su momento impacto.

Tres afos antes, en el 2000, otro grupo de estudiantes de la Universidad
Cooperativa habia propuesto un plan de mercado para aumentar el nimero de
clientes en Cootranshuila, para el estudio se identificaron el publico potencial,
realizaron un diagnostico de los factores internos y externos de Cootranshuila,
disefiaron estrategias para cumplir con los objetivos de la organizacion, detectaron
las fortalezas y debilidades de la competencia y finalmente elaboraron un plan
operativo en el cual habian actividades, tacticas y estrategias para mejorar los
servicios y aumentar asi los clientes, pero a pesar del trabajo que se realizo este

estudio no fue suficiente y no tomaron en cuenta las actividades a realizar.

Conociendo los referentes anteriormente mencionados, es importante destacar
gue Cootranshuila les ha brindado el apoyo a estudiantes de diferentes
Universidades de la ciudad, los estudios aportan un panorama sobre la
organizacion y sus necesidades, sin embargo ninguna de éstas ha sido en el area

de la comunicacion.

Por otro lado, los estudios de las organizaciones evidencian que en cada entidad
desarrollan la comunicacion de servicio dependiendo de sus necesidades cabe

resaltar que, en los tres estudios no se menciona una oficina de comunicaciones,
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al igual que Cootranshuila carecen y por tal es que presentan falencias en la
comunicacion tanto interna como externa, es para destacar el manejo que se le da
en Coomeva a la parte del PQRS, en Cootranshuila se tratd en la pasantia de
darle un orden a la hora de recibir quejas, enviandole al jefe directo de la queja
para que tomaran las medidas necesarias, pero por no contar con un protocolo de
servicio, no se le dio trascendencia a ello y son pocos los seguimientos que se le

hacen a las recomendaciones que hacen los usuarios.

2.3.1 Marco conceptual

A continuacién se da a conocer el corpus tedrico que sirvid como soporte para
llevar a cabo el proyecto de pasantia “Anadlisis de la comunicacion del servicio en

la empresa Cootranshuila Ltda.”.

2.3.1.1 Comunicacion

La comunicacién proviene del latin “comunicare” que significa compartir, se
entiende por comunicar al proceso complejo que implica el intercambio de
informacion, ideas, datos, comentarios, opiniones, experiencias, actitudes y
sentimientos entre dos 0 mas personas. A traves de ella el hombre forma grupos
sociales que permiten poner algo en comun, por tanto juega un papel importante

en el desarrollo de cualquier interaccion humana.

Para Gabriel Kaplun la comunicacion es “la relacion humana que consiste en la
emision / recepcidbn de mensajes entre interlocutores en estado de total
reciprocidad. Es un dialogo, intercambio; relacion de compartir, de hallarse en

correspondencia, en reciprocidad” *

11 KAPLUN, Gabriel. Una plaza llena de fantasmas, y otras metaforas sobre comunicacion y
democracia, organizaciones y movimientos. En comunicacion, politica y cultura; escenografias para
el dialogo. Ceaal/Calandria. Lima 1997.
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Por ello se puede afirmar que la comunicacién desde todas las perspectivas de
estudio, conforma un conjunto de instrumentos, estrategias y acciones importantes
en el mundo empresarial, por ello al emplearla adecuadamente puede llegar a

convertirse en un factor de éxito en las organizaciones del siglo XXI.

A finales de los afios setenta distintos autores comenzaron a investigarla desde el
area de las organizaciones y a comprenderla como el conjunto de técnicas y
actividades encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de mensajes que se dan entre
los miembros de la organizacién, o entre la organizacion y su medio; o bien, a
influir en las opiniones, actitudes y conductas de los publicos internos y externos
de la organizacion, esto con el fin de que la comunicacion cumpla apropiadamente

y de una manera eficaz con los objetivos de la organizacion.!?

Joan Costa resume que “la comunicacion se puede considerar como un proceso
relacional, en el que los interactuantes, las circunstancias, las actitudes y el
contexto portador de sentido se relacionan estrechamente, formando una relacion

reciproca de acciones y reacciones, de estimulos y respuestas”. 13

Italo Pizzolante manifiesta que “Comunicar es un medio para motivar, persuadir,
convencer, comprometer intereses, facilitar procesos, armonizar puntos de vista.
Crear contextos que permitan al ser humano convivir con armonia. Comunicar no
es un fin, es un medio que debe alcanzar claros objetivos para aquellos que la
realizan”.'* Por consiguiente, la comunicacion, es un proceso de interaccion social
entre dos 0 mas personas donde se construyen y comparten significados con un

objetivo comun.

12 Disponible en internet: < https://www.gestiopolis.com/teorias-comunicacion-organizacional/>
13 COSTA, Joan, De la comunicacion integrada al Dircom, una historia personal. 2005

14 PIZZOLANTE, Italo. El poder de la comunicacion estratégica. Bogota: Pontificia Universidad
Javeriana, 2004. p. 68
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2.3.1.2 Comunicacion Organizacional

La comunicacion organizacional sirve como un mecanismo de transicion para que
los colaboradores de las empresas puedan adaptarse al cambio. Hodgetts y
Altman la conciben como “el proceso mediante el cual un individuo o una de las

subpartes de la organizacion se pone en contacto con otro individuo o subparte™®.

Actualmente la comunicacion juega un papel importante al interior de las
organizaciones, pues se ha convertido en pieza clave para alcanzar una mayor
competitividad. Esta &rea implica cambios internos en las politicas de las
organizaciones, ademas de su forma de actuar y pensar tanto a nivel formal como
informal, por esto las organizaciones en el siglo XXI han buscado integrar un

concepto que las ayude a mejorar y proyectar tanto la parte externa como interna.

A su vez, Goldhaber sostiene que la comunicacion organizacional deberia tener
claros los siguientes elementos: “Ocurre en un sistema complejo y abierto que es
influenciado e influencia al medio ambiente. Implica mensajes, su flujo, su
propdsito, su direccion y el medio empleado. Implica personas, sus actitudes, sus
sentimientos, sus relaciones y habilidades. En conclusion: es el flujo de mensajes

dentro de una red de relaciones interdependientes”®.

Segun Carlos Fernandez “La comunicacion organizacional se entiende también
como un conjunto de técnicas y actividades encaminadas a facilitar y agilizar el
flujo de mensajes que se dan entre los miembros de la organizacion, o entre la
organizacion y su entorno. Influye en las opiniones, actitudes y conductas de los
publicos internos y externos con el fin de que la empresa cumpla mejor y mas

rapidamente sus objetivos. Estas técnicas y actividades deben partir idealmente

15 HODGETTS, Richard M.; ALTMAN Steven. Comportamiento en las organizaciones. México. D.F:
Nueva editorial interamericana. 1985.
16 GOLDHABER, Gerald M. Comunicacion organizacional. México: Editorial Diana, 1984
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de la investigacion, puesto que a través de ella se pueden conocer los problemas,

necesidades y areas de oportunidad en materia de comunicacion”.t’

El autor Fernando Martin comenta que las principales funciones de la
comunicacion son: coordinar y canalizar el plan o la estrategia de comunicacién de
la organizacién; gestionar acciones encaminadas a mejorar la imagen publica;
potenciar, desarrollar y difundir la actividad de comunicacién; conseguir que esta
sea clara, veraz, transparente; mantener estrecha relacion de colaboracion con los
medios y verificar y controlar la calidad e incidencias informativas y publicitarias de

todas las acciones de comunicacion.®

Por otra lado, a la comunicacion organizacional también se le otorga el
surgimiento del liderazgo, el buen ambiente de trabajo, la motivacion de los
funcionarios, la innovacion y creatividad consecuentes con la razon de ser de la

organizacion encaminada a sus proyecciones.

Cees Van Riel (1997), hace un aporte acerca del desarrollo de la comunicacion en
la organizacion. Para €l es muy importante destacar la posicion que ha alcanzado,
como herramienta de gestiéon dentro de las empresas. “Se ha convertido en un
factor determinante, junto a la gestion financiera, de recursos humanos y de

produccion, para contribuir con el logro de los objetivos de la empresa”.*®

En conclusion, la importancia de la comunicacién organizacional dentro y fuera de
las organizaciones es vital, no Unicamente como herramienta de gestion sino

también en su aporte hacia el desarrollo de la innovacion y el buen manejo de las

17 FERNANDEZ, Carlos. Comunicacion Organizacional: teorias y puntos de vista [en linea].
Gestiopolis, 2005. Disponible en internet:< http://www.gestiopolis.com/Canales4/ger/comuor.htm>
18 MARTIN, Fernando. El Plan Estratégico De Comunicacién Como Nuevo Modelo De Investigacién
Cientifica Universitaria, 2011. [en linea].

Disponible en internet: <Dialnet-ElPlanEstrategicoDeComunicacionComoNuevoModeloDeln-
3934101.pdf >

19 VAN RIEL, Cess. Comunicacion corporativa, Madrid, Prentice Hall. 1997. P4g. 2


http://www.gestiopolis.com/Canales4/ger/comuor.htm
file:///C:/Users/MIPC/Downloads/Dialnet-ElPlanEstrategicoDeComunicacionComoNuevoModeloDeIn-3934101.pdf
file:///C:/Users/MIPC/Downloads/Dialnet-ElPlanEstrategicoDeComunicacionComoNuevoModeloDeIn-3934101.pdf
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relaciones con los publicos internos y externos, mediante una comunicacion

efectiva que logra promover un servicio o producto de calidad.

2.3.1.3 Cultura organizacional

En los ultimos afios, las empresas eran conocidas como aquellos espacios fisicos
en los que llegaban a cierta hora un grupo de personas a razonar sobre la oferta
de un servicio o producir en serie productos para convencer a un mercado. Por
fortuna ese concepto fue cambiando y hoy en dia se habla de ‘cultura
organizacional’, que se define como la esencia, las caracteristicas diferenciadoras

compartidas que orientan la accion de la organizacion.

Al respecto Shockley la define asi: “la cultura en una organizacién se entiende
como la manera en que se realizan las cosas y la forma de comunicarse para la

realizacion de las actividades”.?°

Un dato importante es que en los primeros afios de la década los libros en
mencionar las palabras cultura organizacional fue la Teoria Z de William Ouchi, y
el libro Culturas corporativas de Terence E. Deal y Alan A. Kennedy, de donde se

desenvolvieron varios autores para investigar sobre el tema.

El autor Edward B. Taylor definié una de las teorias mas clasicas de cultura como
“todo ese complejo que incluye el conocimientos, las creencias, el arte, la moral, el
derecho, las costumbres y cualesquiera otras capacidades adquiridos por el

hombre en cuanto a miembros de una sociedad”%

20 SHOCKLEY, — Zalaback, Pamela. Fundamentals of organizational communication. Knowledge,
sensitivity, skills, values. United States of America: Ed. Ally and Bacon, 2002.

21 TAYLOR, Edward B. (1975) [1871] “La ciencia de la cultura”, a KAHN, J.S. (comp.): El concepto
de cultura: textos fundamentales, p. 29-46. Barcelona, Anagrama.
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En conclusibn la cultura organizacional es donde confluyen actitudes,
comportamientos, codigos y simbolos que comparten los actores de la
organizacion y la hacen unica, basada en un sentido de identidad y diferenciacion.

2.3.1.4 Comunicacion del servicio

Manuel Mora y Araujo, Manuela Gémez del Rio y otros autores, en el capitulo
Comunicar es informar y escuchar a los clientes definen que “La buena
comunicacion depende de algunos ingredientes basicos: apertura al medio,
capacidad para escuchar las necesidades y demandas, planificacion, compromiso
y constancia”®. La combinacién de esos ingredientes da como resultado un
trabajo solido y continuo que garantiza el desarrollo de un programa de
comunicacion que mejora la realidad institucional y contribuye allogro de los
resultados que legitiman la existencia de una organizacion social dando

visibilidad a sus resultados.

En un apartado del libro “comunicaciéon de servicio” se menciona que “se debe
trabajar con la mirada puesta siempre en nuestros clientes. Esto nos da la base
para determinar desde nuestra mision, los resultados que queremos alcanzar, y
en funcion de ellos definir las necesidades a las que intentaremos dar

respuesta y desarrollar el plan de trabajo.”?3

Organizacion y comunicacion son conceptos relacionados. “Puede haber
comunicacion sin organizacibn pero una organizacibn no es tal sin
comunicacion™4. Si sus miembros desconocen cual es el fin que los reline no
pueden hacer su aporte para lograrlo. Si no saben qué se espera de ellos,
dificilmente puedan cumplir con la tarea que se les asigna. Si no reciben la

informacion que necesitan para hacer su trabajo no podran producir los resultados

22 MORA, Manuel; GOMEZ DEL RIO, Manuela; otros autores, Comunicacién del Servicio, 2001.

23 |bidem
24 MORA, Manuel; GOMEZ DEL RIO, Manuela; otros autores, Comunicacion del Servicio, 2001.
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esperados, si el grupo no define estrategias, mensajes, y canales de comunicacion
NoO es una organizacion, porque este concepto implica el sistema que organizara la

tarea y si ese sistema no se transmite a otros, la tarea no se lleva a cabo.

En el capitulo cuatro, en “Comunicacién es servicio” los autores mencionan que
“Todo miembro de la organizacion es un comunicador, en el aspecto interno
intercambian la Informacién necesaria para llevar adelante su trabajo, comentan
sobre el humor de los comparfieros, aplauden o critican las decisiones de los
directivos, proponen formas para mejorar los resultados, detectan vy llaman la

atencién sobre errores y problemas”. 2°

Por otro lado “En el aspecto externo, la manera mas frecuente y muchas veces
la mas importante en que las organizaciones comunican es a través de lo que
dicen sus miembros todos los dias cuando vuelven a su casay hablan con sus
parientes, amigos o0 vecinos. Cuando atienden a una persona que solicita

informacién, a un periodista o conversan.”?®

Es importante generar al interior de las empresas estrategias de comunicacion que
causen un efecto positivo para mantener un vinculo permanente entre todos sus
actores. En conclusion la comunicacion del servicio es dar formalidad a los
acuerdos; es generar congruencia en la organizacion entre lo que se piensa, se
dice y se hace; permite responder a los retos y a la competencia, y esta en
permanente contacto con sus publicos con el propésito de ofrecer la mejor

atencion, de la mayor calidad y en el menor tiempo posible.

La comunicacion del servicio debe esforzarse por conocer y unificar la cultura
organizacional, conseguir y tener al dia los recursos necesarios para que los

funcionarios realicen bien su trabajo y motivarlos a cumplir sus labores con animo

25 |bidem
26 |bidem
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y responsabilidad. Estos son, entre otros, algunos de los aspectos que deben

tener prioridad los directivos de las organizaciones.

Por lo tanto, cada organizacion deberia preocuparse por hacer una introspeccion
para que se entere qué es lo que sucede dentro de ella efectuando de manera
periddica evaluaciones de desempefio y actitud laboral, y de esta manera poder
hacer un diagndstico con aciertos y fallas con el propésito de corregir o cambiar lo
gue sea necesario buscando que cada colaborador trabaje gustosamente.

De igual forma, todas las empresas deberian prestar especial atencion a lo que
sucede fuera de ellas, enterarse de cual es el entorno que las rodea, conocer sus
inmediatos competidores, proveedores, socios, clientes y de esta manera generar

excelentes relaciones comunicativas.

2.3.1.5 Clima Organizacional

El autor Alexis Goncalves, define el clima organizacional como “el medio ambiente
humano, afectivo, calido y fisico en el que se desarrolla el trabajo cotidiano que
influye en la satisfaccion y por lo tanto en la productividad. Esta relacionado
necesariamente con el “saber-hacer” del directivo, gerente, jefe o supervisor con
los comportamientos de las personas, con su manera de comportarse, dirigir,
trabajar y de relacionarse, en suma con su interaccion con los trabajadores, con
las maquinas que se utilizan y con la propia actividad de cada uno”?’. Este autor

ha dedicado su vida profesional a estudiar este tema.

Es clave mencionar de la escuela de las relaciones humanas, la cual se desarroll6
hacia fines de los afios veinte. Tocé por primera vez las actitudes de los obreros,

moral, grupos de trabajo informales y relaciones sociales, partiendo de una visiéon

27 GONCALVES, Alexis. Fundamentos del clima organizacional. Sociedad Latinoamericana para la
calidad (SLC). 2000.
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mas completa de la naturaleza humana y su impacto en el desempefio

empresarial.

Entre los estudios a destacar de esta corriente fueron los llevados a cabo por Elton
Mayo, Kurt Lewin, Rensis Likert y Douglas McGregor. “El interés primario de esta
escuela fue el individuo. La légica basica del método de las relaciones humanas
consistid en incrementar el interés por los obreros para mejorar la moral y
satisfaccion de estos. Se crearon estructuras mas flexibles, con posibilidades para
un estilo de direccion mas participativo. Aparecid6 un flujo de comunicacion

ascendente bajo la forma de sugerencias de los subordinados a la direccion”?,

Para MacGregor, quien plantea desde la teoria de la integracion, “que la
organizacion debe propender en brindarle al individuo la autonomia y confianza
necesaria, para gue se sienta motivado al realizar su labor y asi le tome gusto a lo
gue hace; ademas es conveniente crear espacios en los cuales el trabajador
disperse por algunos minutos su mente y no caiga en la monotonia y en los

riesgos fisicos y psicosociales propios de su actividad laboral ™.

Maslow uno de los fundadores y principales exponentes de la psicologia
humanista comenta "Los comportamientos y motivaciones, tienen incidencia e
importancia en el mantenimiento y crecimiento de las organizaciones”, ubicando
como la jerarquia de las necesidades humanas en el vértice de la piramide, la
autosatisfaccion o autorealizacion™® , es claro, que las necesidades y su relacion
con la satisfaccion son uno de los pilares fundamentales en los que se proyecta el

bienestar y el desarrollo personal de los actores.

28 BUSTOS, Paulina, et al. Clima Organizacional [En linea]. Gestiopolis, Junio 2001. Disponible en

internet: <http://www.gestiopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/rrhh/clio.htm>
29 MAC GREGOR, Douglas. El lado humano de las organizaciones. México: Mc Graw Hill, 1994.
Pag. 47.

30 HILLS, Charles “Administracion Estratégica”. Colombia, Mac Graw-Hill,1996
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Por lo tanto, es importante tener un publico interno el cual sus necesidades de
bienestar y motivacion, estén satisfechas, y que ademés le sea reconocida su
labor y participe en la toma de decisiones, permite una alta fidelidad hacia la
empresa y que sus metas personales estén alineadas con los objetivos
estratégicos de la organizacion.

Para finalizar, el Clima Organizacional, se puede definir como las caracteristicas
del ambiente de trabajo en una empresa, que perciben o experimentan los
miembros de la organizacion, influyendo en su comportamiento, por ende incide
directamente en el desempefio de la misma y optimizan la productividad, calidad,

identificacion y desarrollo pleno de los actores en la organizacion.

2.3.2 Conceptos operativos

2.3.2.1 Organizacion

Estructura conformada por seres humanos en areas interdisciplinarias que buscan
un mismo objetivo claro y especifico, a partir del esfuerzo y la coordinacion de
recursos. La organizacion posee una distribucion interna y una cultura propia que

le permite obtener resultados especificos.

La Real Academia de la Lengua Espafiola la define como una “asociacion de
personas regulada por un conjunto de normas en funcién de determinados fines™!,
Asi las cosas, la organizacién como objeto de la presente pasantia se convierte en
un conjunto elementos (entre los que se encuentran el talento humano, recursos
fisicos y financieros, tecnologia e informacién), que de manera armonica
interactian bajo la batuta de una estructura coordinada y regulada para alcanzar

fines especificos.

31 Obtenido de la pagina web de la Real Academia Espariola: http://mwww.rae.es/
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2.3.2.2 Intervencion de la comunicacién en la prestacion del servicio

Es entendida como el modelo de comunicacion que permite analizar, planificar y
transformar los procesos culturales, de imagen o una situacion especifica de la
organizacion. El planteamiento de una comunicacion estratégica repercute de
manera positiva en la consolidacion de vinculos, objetivos y acciones

institucionales.

2.3.2.3 Comunicacion mediatica

Concebida como la forma de comunicacion orientada hacia construccion de
mensajes claros en formatos impreso, audiovisual y digital, con el proposito de
visibilizar y proyectar procesos y acciones de las organizaciones. Su uso racional,
periodico y actualizado, brinda un abanico de posibilidades para lograr

posicionamiento y recordacion.

2.3.2.4 Reputacion organizacional

Reconocimiento que otorgan los actores tanto internos como externos, a la labor y
a las acciones coherentes entre el ser y el quehacer de la organizacion. Por lo

general, el reconocimiento es perdurable en grandes periodos de tiempo.

2.3.2.5 Comunicacion Estratégica

Es un eje fundamental en la gestion y productividad de las organizaciones, ya que
es transversal a todos los procesos y contribuye de manera directa al
cumplimiento de los objetivos organizacionales y al fortalecimiento de las

relaciones con los actores.
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2.3.2.6 Canales de comunicacioén

Son la herramienta que posibilita el flujo de la informacion dependiendo las
dindmicas organizacionales en las que estan inmersas, facilitando asi el proceso
comunicativo de la misma, la conexién de conocimientos y el entendimiento de los
métodos llevados a cabo por la organizacién. Los canales de comunicacion,
desempefian un papel fundamental en la construccion de comunicacién
estratégica, pues son el medio por el cual se dan a conocer y visibilizan los

movimientos de la organizacion a diferentes grupos de interés.

2.3.2.7 Espacios de interaccion

Los espacios de interaccion es una estrategia que incide en el fortalecimiento de
confianza, lazos comunicativos y vinculos entre los funcionarios de una
organizacion. La comunicacion horizontal se ve directamente motivada con la
promulgacion de espacios de interaccion donde todos los funcionarios trabajan en

equipo.
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CAPITULO IIl. MARCO METODOLOGICO

3.1 Enfoque

3.1.1 Pasantia - investigacion de alcance descriptivo - mixto

Como estudiante de comunicacion social y practicante ‘in situ’ en Cootranshuila,
bajo el ejercicio de la observacion y aplicacion de instrumentos, se pudo ampliar
como espectro de influencia y, en consecuencia, describir, detallar, analizar y

evaluar el contexto para entregar una reflexion.

Los estudios descriptivos “son estudios observacionales en los cuales no se
interviene o manipula el factor de estudio, es decir, se observa lo que ocurre con el
fendmeno en estudio en condiciones naturales, en la realidad”®. Este concepto se
complementa con el de Hernandez al afirmar que “los estudios descriptivos
buscan especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas,
grupos, comunidades, procesos objetos o cualquier otro fendmeno que se someta

a un analisis”s.

En virtud a lo expuesto, se aplico instrumentos y se efectuaron actividades que
permitieron paso a paso, observar lo que ocurria al interior de la organizacion,
medir, evaluar y analizar, para luego diagnosticar con base en lo que fue
encontrado en Cootranshuila Ltda. Ademas, se realizo un andlisis con cada una de
las preguntas de las encuestas aplicadas a los actores de la organizacion, que

permitieron obtener resultados cuantitativos como cualitativos.

32 Milos Jenicek. Robert Cleroux. Capitulo 5 “ Realizacion e interpretacion de los estudios
descriptivos”

En Milos Jenicek. Robert Cleroux “ Epidemiologia, principios y técnicas” 12 Ed.. Masson Salvat.
Barcelona 1993. pag 77-96

33 Hernandez, et al. (2010) metodologia de la investigacion. Quinta edicion. México: Mc Graw Hill
Educacion.
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3.2 Técnicas de recoleccioén

3.2.1 La encuesta

La encuesta es una técnica de recoleccién de datos que emplea como instrumento
un cuestionario para ser aplicado a un grupo de personas, denominado muestra.
El Centro de Investigaciones Socioldgicas complementa la definicion al indicar que
‘en una encuesta se realizan una serie de preguntas sobre uno o varios temas a
una muestra de personas seleccionadas siguiendo una serie de reglas cientificas
gue hacen que esa muestra sea, en su conjunto, representativa de la poblacién

general de la que procede™.

Varios autores coinciden en afirmar que la encuesta, como proceso, debe
contener al menos los siguientes elementos: objetivo, disefio del cuestionario,

identificacion y seleccidn; aplicacion, analisis y presentacion de resultados.

Sierra Bravo®® destaca como caracteristicas principales las siguientes: 1. la
encuesta es una observacion no directa de los hechos sino por medio de lo que
manifiestan los interesados. 2. Es un método preparado para la investigacion. 3.
Permite una aplicacion masiva que mediante un sistema de muestreo pueda
extenderse a una nacion entera. 4. Hace posible que la investigacion social llegue

a los aspectos subjetivos de los miembros de la sociedad.

Partiendo de las bondades de esta técnica para recolectar datos, se aplicaron
encuestas a funcionarios y usuarios de Cootranshuila Ltda., con el propdésito de
revisar y evaluar la percepcion que tienen los primeros en cuanto a la apropiacion

de su organizaciéon y los segundos, la calidad en el servicio.

34 Obtenido de la pagina web del Centro de Investigaciones Socioldgicas: http://www.cis.es/
%5 SIERRA BRAVO, R.: “Muestras”, en Técnicas de investigacion social. Teoria y ejercicios. Ed.
Paraninfo, Madrid, 1983.
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3.2.2 La entrevista

De acuerdo con el Diccionario Ideolégico de Julio Casares, la entrevista se define
como una “conferencia de dos o mas personas que concurren a un lugar
destinados para tratar o resolver un negocio™®. Al respecto, es importante
resaltarla como un didlogo entre una persona que hace preguntas y otra que
responde.

Su estructura debe tener al menos un objetivo claro, teméaticas definidas,
preguntas claves, instigadores para propiciar la profundizacion en los temas,
analisis de contenido y presentacion de resultados. Con la entrevista se obtienen
respuestas a preguntas formuladas en un cuestionario y se pueden conocer

aspectos del contexto.

En Cootranshuila Ltda. la técnica de la entrevista semiestructurada fue aplicada a
tres funcionarios de la entidad quienes, de alguna manera, tienen que ver con el
manejo de las comunicaciones y los protocolos en la prestacion de un servicio,
permitiendo identificar la planeacion, manejo, y ejecucion que le dan a la
comunicacion de servicio los directivos principales, conocer la percepcion de ellos

sobre la atencion al cliente y la importancia que le brindan.
3.2.3 La observacion
La observacion es otro de los instrumentos con los que cuenta la metodologia de

la investigacion para recolectar datos. Como base para comprender la realidad, se

convierte en una técnica sobre la cual se sustentan todas las demas.

36 CASARES, Julio. Diccionario ideoldgico de la lengua espariola: desde la idea a la palabra, desde
la palabra a la idea. 22 ed. corr. y aum., 202 reimp. Barcelona: Gustavo Gili, 1997
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Seguln Bunge ¥, la observacién como procedimiento se caracteriza por ser:

“Intencionada: porque coloca las metas y los objetivos que los seres humanos se
proponen en relaciébn con los hechos, para someterlos a una perspectiva

teleoldgica.

llustrada: porque cualquier observacion para ser tal esta dentro de un cuerpo de
conocimientos que le permite ser tal; s6lo se observa desde una perspectiva

tedrica.

Selectiva: porque necesitamos a cada paso discriminar aquello que nos interesa

conocer y separarlo del caimulo de sensaciones que nos invade a cada momento.

Interpretativa: en la medida en que tratamos de describir y de explicar aquello
gue estamos observando. Al final de una observacion cientifica nos dotamos de
algun tipo de explicacion acerca de lo que hemos captado, al colocarlo en relacion

con otros datos y con otros conocimientos previos”.

Y el mismo autor distingue cinco elementos, asi:

Sujeto u observador: en el que se incluyen los elementos constituyentes de este,
tanto los sociolégicos como los culturales, ademas de las experiencias especificas

del investigador.

Objeto de la observacidon: que es la realidad, pero en donde se han introducido
procedimientos de seleccidbn y de discriminacién, para separarlo de otras
sensaciones. Los hechos en bruto de la realidad se han transformado en datos de

un proceso de conocimiento concreto.

37 BUNGE, Mario, La investigacion cientifica. Editorial Ariel. Barcelona. 1983. Epistemologia. Siglo
XXI, México, 1997.
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Circunstancias de la observacion: son las condiciones concretas que rodean al

hecho de observar y que terminan por formar parte de la propia observacion.

Los medios de la observacion: son los sentidos y los instrumentos desarrollados
por los seres humanos para extender los sentidos o inventar nuevas formas y

campos para la observacion.

Cuerpo de conocimientos: es el conjunto de saberes debidamente estructurados
en campos cientificos que permiten que haya una observacion y que los

resultados de esta se integren a un cuerpo mas amplio de conocimientos.

De acuerdo con lo descrito anteriormente, y junto con las demas técnicas ya
relacionadas, se puede facilitar el hallazgo de informacion trascendental para
encontrar un diagnéstico que en compafia de estrategias y recomendaciones, se

ajuste a las necesidades de la comunicacion en el servicio de Cootranshuila Ltda.

La suscrita pasante estuvo como observadora en distintos espacios de la
organizacion con el proposito de verificar el ambiente laboral y saber como se
prestan cada uno de los servicios a usuarios, para asi generar una propuesta
comunicativa que fortalezca la comunicacion en la organizacion Cootranshuila
Ltda.

3.3 Tipo de estudio

A patrtir de los conceptos teéricos mencionados con anterioridad, el tipo de estudio
del presente proyecto de pasantia tiene un enfoque de alcance descriptivo - mixto,
con lo que se proyecta la realizacion de actividades a fin de efectuar un analisis de
los instrumentos con los que se recogidé informacién de datos en Cootranshuila
Ltda.
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3.4 Poblacion Objeto de estudio

La poblacion objeto de estudio del presente proyecto de pasantia fue el talento
humano adscrito a la organizacion Cootranshuila Ltda., en donde se encuentra
personal directivo, administrativo, operativo, conductores, taquilleros, auxiliares de

viaje, isleros y usuarios, entre otros.

3.5 Muestra

La muestra seleccionada para la aplicacion de las técnicas de recoleccién de
datos e informacion, fueron de caracter aleatorio, se escogio de la poblacion de los
funcionarios, directivos y usuarios pertenecientes a Cootranshuila Ltda.; las 3
personas que hacen parte de los directivos fueron escogidos por estar encargados
de la parte del manejo de la comunicacion, la organizacion cuenta con 120
funcionarios de planta, de los cuales 77 respondieron la encuesta que se les
aplico, con respecto a los usuarios se tomd una muestra minima establecida por la

base de datos que se tenia para el afio 2015, a continuacion se relaciona:

NUMERO DE FUNCIONARIOS Y USUARIOS

AREA MUESTRA
Directivos 3
Funcionarios 77
Usuarios 400

Tabla 1. Namero de funcionarios y usuarios seleccionados en la muestra

3.6 Herramientas de informacion empleadas

Para lograr realizar el diagnéstico organizacional en Cootranshuila en el afio 2015

sobre el panorama de la comunicacion de servicio, se disefiaron y aplicaron
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instrumentos de recoleccion de la informacion, tales como: encuesta, entrevista y

observacion.

3.6.1 Encuesta: con las encuestas se permitidé recoger distintas percepciones de

los publicos (interno, mixto y externo) que posee la organizacion de Cootranshuila.

3.6.1.1 Encuesta a funcionarios: se aplic6 a 77 funcionarios, entre
administrativos, operativos, conductores, taquilleros, auxiliares de viaje, isleros,
entre otros. El objetivo de esta encuesta fue conocer las percepciones del publico
interno sobre los servicios que ofrece la organizacion, los procesos de

comunicacion que se desarrollan y la apropiacion de la teleologia institucional.

Ficha técnica:

Nivel de confianza: 95%
Intervalo de confianza: 5
Poblacion: 90

Tamafio de muestra preciso: 73
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Imagen 1: encuesta aplicada a funcionarios

3.6.1.2 Encuesta a usuarios: este instrumento fue aplicado a 307 personas
radicadas en las distintas ciudades en las que tiene radio de influencia
Cootranshuila. Esta encuesta se realizd por medio virtual, mediante las distintas
redes sociales de la compafiia (Twitter, Facebook) y a través de los correos
electronicos de la base de datos de usuarios. De igual manera se diligenciaron en
medio fisico algunos cuestionarios en las terminales de transporte de Neiva,

Pitalito y Garzén, también en calles de la capital huilense y en distintas
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universidades. El objetivo de este instrumento fue determinar el uso de los
servicios de linea de transporte y taquilla de Cootranshuila, la calidad percibida por

los usuarios, los criterios de preferencia y la atencion recibida.

Ficha técnica:

Nivel de confianza: 95%
Intervalo de confianza: 5
Poblacion: 73443

Tamafio de muestra preciso: 382

3.6.1.3 Encuesta a usuarios (eficacia de canales de comunicacion): de
manera adicional se aplico una encuesta a 93 usuarios, con el fin de indagar sobre
la aceptacion, uso y pertinencia de los canales de comunicacion que ha
desarrollado Cootranshuila para la gestion de las relaciones con su publico
externo. En esta medida se busco establecer la eficacia de los canales utilizados y

los medios en los que la organizacion pauta.

Ficha técnica:
Nivel de confianza: 95%
Intervalo de confianza: 5
Poblacion: 150

Tamafio de Muestra preciso: 108
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Imagen 2: Encuesta aplicada a usuarios

3.6.2 Entrevista: las entrevistas se aplicaron a directivos de la organizacion que
tienen incidencia en la prestacion de servicios, la atencién y la comunicacion con
los usuarios. El objetivo de este instrumento fue conocer la percepcion de
directivos sobre la atencion al cliente, la importancia que le otorgan, la planeacion
gue realizan y las estrategias que ejecutan en cuanto a la comunicacion de
servicio. Algunos temas abordados en la entrevista fueron: la existencia de
protocolos de comunicacion y atencion, los métodos para resolver las peticiones,
guejas y reclamos (PQR’S), el seguimiento a la prestaciébn de servicios, la
formacion en atencion al usuario, los controles a los servicios directos e indirectos,

entre otros temas.
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Los directivos seleccionados para las entrevistas fueron:

. Marino Castro Carvajal, Gerente General
. Catalina Reyes, Jefe de Rodamiento
. Yesid Valenzuela Hoyos, Director de Tecnologia y Marketing

Imagen 3: Entrevista al Gerente en exaltacion por parte del Concejo de Neiva y

Asamblea Departamental por 78 afios de trayectoria a Cootranshuila Ltda.



43

3.6.3. Observacion: Con el propésito de contrastar la informacion recolectada
mediante encuestas y entrevistas, se realiz6 observacion participante, a partir de
la inmersién en la organizacion, efectuada como parte de la pasantia profesional.
En este sentido se hicieron visitas a taquillas, oficinas de la terminal, oficinas de la
sede administrativa y desplazamientos en los buses de servicio de Cootranshuila.

_ 2
PESECRS

Imagen 4: Asamblea en el Club Campestre de Neiva
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CAPITULO IV: DESARROLLO DE LA PASANTIA

4 Resultados obtenidos

4.1 Analisis de los resultados obtenidos en la encuesta

En el marco del proyecto “Analisis de la comunicaciéon del servicio de
Cootranshuila Ltda.”, desarrollado como parte de la pasantia, se efectudé un
proceso de recoleccion de informacion para la construccion del diagndstico de
comunicacion de servicio. Este documento permitio conocer de cerca la situacion
actual, establecer las limitantes y las potencialidades de la entidad en cuanto a
este aspecto.

Para el desarrollo del diagnostico se aplicaron los instrumentos anteriormente
mencionados (encuesta, entrevista, observacion), a través de los cuales se
recolectaron las percepciones de los diversos actores de la organizacion
(directivos, funcionarios y usuarios). Paso seguido, se presenta un analisis de
cada instrumento y posteriormente una reflexion sobre las principales limitantes

encontradas.

4.1.1 Encuesta a funcionarios

Pablico objetivo: 77 funcionarios entre administrativos, operativos, conductores,

taquilleros, auxiliares de viaje, isleros.
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Pregunta 1:

1. éConoce la mision de
Cootranshuila?

ESI ENO

Figura 1: Encuesta a funcionarios pregunta 1

Analisis de los resultados obtenidos: de acuerdo con la informacion
recolectada, el 91% de los funcionarios manifiesta conocer la mision de la
organizacion en la cual laboran. Esto a pesar de que la mision ha sido
reestructurada en tres ocasiones por parte de la Junta Directiva y sin ser
construida de manera compartida y socializada con los publicos internos de

Cootranshuila Ltda.

Por otra parte, la entidad no desarrolla estrategias de apropiacion de la teleologia,
tan solo la divulga a través de su pagina web y avisos informativos ubicados en
sus instalaciones. Sin embargo, el conocimiento de ésta se da en su mayoria por
la antigiedad de los funcionarios, quienes conocen la organizacion, su

funcionamiento y su razén social, a partir de la experiencia laboral.
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Pregunta 2:

2. Si su respuesta es si, ése
siente identificado (a) con
ella?

B Completamente M Parcialmente  E Minimamente

0%

Figura 2: Encuesta a funcionarios pregunta 2

Analisis de los resultados obtenidos: un 87% de los funcionarios se siente
identificado con la mision de Cootranshuila, mientras un 13% manifiesta que
parcialmente se identifica con ella. En este sentido es importante que la
organizacion desarrolle un proceso estructurado de apropiacion de la teleologia
institucional, con el fin de que los funcionarios no soélo la conozcan, sino también la
apropien y reconozcan el aporte y articulacion de su labor con la razén de ser de

la entidad.

Pregunta 3: En la misidbn se menciona que Cootranshuila trabaja por las
necesidades y expectativas de los clientes, prestando el servicio con seguridad,

cumplimiento y calidad, ¢ considera que esto se cumple?
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3. éConsidera que esto se
cumple?

ESI ENO [EALGUNASVECES

1%

Figura 3: Encuesta a funcionarios pregunta 3

Andlisis de los resultados obtenidos: un 65% de los funcionarios considera que
la mision de Cootranshuila estd cumpliendo las expectativas de los usuarios; sin
embargo, un 34% plantea que este objetivo no se esta logrando. Esto se debe a
gue los funcionarios son conscientes de que la organizacion ha efectuado
esfuerzos en procesos de mejoramiento de su parque automotor con la
adquisicion de buses de tecnologia europea. Pese a esto, el publico interno
plantea que es necesario fortalecer la relacion con el publico externo a partir del
monitoreo de sus necesidades y requerimientos, la comunicacién y la calidad de la
atencion.

Pregunta 4:

4. i Conoce la vision de

Cootranshuila?
ESI ENO

9%

91%

Figura 4: Encuesta a funcionarios pregunta 4
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Analisis de los resultados obtenidos: esta pregunta coincide con el porcentaje
de respuesta referente al conocimiento de la mision. Un 91% de los funcionarios
manifiesta conocer la vision de Cootranshuila. Por otro lado, un 9% plantea su
desconocimiento sobre el tema. Es importante aclarar que gran parte de los
funcionarios operativos, como conductores y auxiliares, no tienen claro qué es una
mision y vision. También se resalta la necesidad de efectuar estrategias de
apropiacion de la teologia con el propésito de generar no sélo conocimiento sobre

ella, sino una identificacién por parte de los funcionarios.

Pregunta 5:

5. Si su respuesta es si, ése
siente identificado (a) con
ella?

B Completamente M Parcialmente E Minimamente

13%

12%

Figura 5: Encuesta a funcionarios pregunta 5

Analisis de los resultados obtenidos: un 75% de los funcionarios se siente
identificado con la vision de Cootranshuila, mientras que un 25% plantea que no
se encuentra reflejado totalmente en esta proyeccion. Cifra que evidencia mayor
identificaciéon con la misién que con la visidbn de la organizacion, teniendo en
cuenta los porcentajes arrojados en la pregunta anterior. Esto se debe a que
encuentran mas coherente y posible lo planteado en la misién que lo proyectado

en la vision. En este sentido, es importante que los funcionarios se identifiquen
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con la visién, tengan claro como trabaja la organizacion para lograr la meta

planteada y el aporte que genera cada integrante desde su desempefio laboral.

Pregunta 6: En la vision de Cootranshuila se propone “Ser lideres con el mejor
talento humano, para ser modelo de eficiencia y solidez en el sector transportador,
en la excelencia y servicio al cliente”, ;considera que la organizacion esta

trabajando para lograrlo?

6. ¢Considera que la
organizacion esta
trabajando para lograrlo?

S| NO = ALGUNAS VECES

5%
13% 2

82%
Figura 6: Encuesta a funcionarios pregunta 6

Andlisis de los resultados obtenidos: un 82% de los funcionarios considera que
se esta trabajando en el talento humano para ofrecer una mejor calidad de servicio
al cliente. Este resultado se da teniendo en cuenta que los funcionarios reconocen
como aporte al cumplimiento de la visidn una serie de capacitaciones de servicio
al cliente que ha ofrecido Cootranshuila a través de instituciones como el Sena.
Dichas jornadas se han enfocado en temas como la presentacion personal,

respeto y atencion al usuario, entre otros.



Pregunta 7:

7. éConsidera que la
comunicacion al interior de
Cootranshuila es?

M Efectiva Pertinente Poco eficaz
19% — =
51%
30%

Figura 7: Encuesta a funcionarios pregunta 7
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Analisis de los resultados obtenidos: el 51% de los funcionarios encuestados

considera que la comunicacion dentro de la organizacion es efectiva. Otro 30%

establece que es pertinente y un 19% que es poco eficaz. Estos porcentajes se

presentan debido a que la mayoria de funcionarios asocia la comunicacion con los

flujos de informacion, reduciéndola a la produccion y circulacion de piezas

comunicativas, donde los canales mas utilizados son la fan page de Facebook, la

cual esta dirigida especialmente al publico externo; y la cartelera, donde se publica

informacion alusiva a cumpleanos y eventos de cada mes.

Pregunta 8:

8. ¢En qué aspectos considera debe
mejorar la comunicacion al interior de la
organizacion?

¥ Flujo de informacion

Medios de divulgacién

Espacios de interaccion

Comunicacién entre directivos y funcionarios
B Reducir los rumores

24% 7%

I 11%

Figura 8: Encuesta a funcionarios pregunta 8
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Anélisis de los resultados obtenidos: el 40% de los funcionarios consideran que
la comunicacién debe mejorar en la reduccién de los rumores, esto debido a que
al no existir informacion oficial de primera mano se genera flujo de informacion

informal que parte desde la especulacion y la incertidumbre.

Por otra parte, el 24% considera que es necesario fortalecer la comunicacion entre
directivos y funcionarios; esto se debe a que en muy pocas oportunidades se
retnen entre ellos, ya que no existen espacios de interaccion establecidos y hay
una clara diferencia en el trato de los funcionarios operativos y los administrativos,

al punto de generar rivalidad entre estos dos niveles.

De igual manera, el 18% de los encuestados cree que se debe mejorar en los
flujos de informacion y el 11% plantea que es necesario replantear los medios de
comunicacion. Lo anterior se presenta porque no se cuenta con canales
exclusivos para la comunicacion interna; algunos como el correo institucional no
se emplea y los medios de informacién de la organizacion no tienen una
periodicidad de produccion establecida, esto al no contar con un responsable que
monitoree y gestione constantemente los contenidos informativos. De igual
manera la creacion de los medios responde a la iniciativa de la persona a cargo y

no se ha realizado una evaluacion sobre su pertinencia.

Por ultimo, el 7% ve importante generar espacios de interaccion, donde se
posibilite el dialogo entre los diferentes actores de la organizacion, se fomente la

participacion y circule informacion constante, pertinente y veridica.
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Pregunta 9:

9. ¢A través de cual medio usted
se mantiene informado sobre

Cootranshuila
M Cartelera m Pagina Web
M Fan Page (Facebook) Comunicados oficiales
M Revista de Cootranshuila B Correo electrénico

5%

10%

12%

Figura 9: Encuesta a funcionarios pregunta 9

Analisis de los resultados obtenidos: el 42% de los funcionarios se mantiene
informado sobre la organizacion a través de la fan page (Facebook) y el 12%
mediante la pagina web, lo que evidencia que un 54% de los encuestados se
informa a través de medios destinados especialmente para el publico externo.
Mientras tanto, los canales internos no estan siendo tan efectivos debido a su
poco uso y aceptacion entre los miembros de la organizacion; esto se ve
evidenciado en que el 19% emplea las carteleras, el 12% los comunicados y solo

el 5% los correos electronicos institucionales.

El uso frecuente de la pagina web se presenta en gran medida porque los
funcionarios requieren ingresar al sistema de Silog donde manejan lo relacionado
con pasajes, precios, horarios, rutas, entre otros temas, permitiéndoles de paso

mirar las noticias que se ponen al interior de la misma.
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Por otro parte, es necesario plantear que los medios de comunicacién de la
organizacion no cuentan con un enfoque claro, una periodicidad de actualizacién
establecida, unos contenidos tematicos determinados ni un seguimiento de su

impacto.

Pregunta 10:

10. ¢Existe (y conoce) un
procedimiento claro para la
atencion de los usuarios?

SI mNO

28%
72%

Figura 10: Encuesta a funcionarios pregunta 10

Andlisis de los resultados obtenidos: el 72% responde que conoce un
procedimiento claro a la hora de atender al publico, mientras que el 28% plantea
gue no tiene conocimiento de algun protocolo de servicio. Esto se debe a que la
mayoria de los funcionarios ha desarrollado por inferencia unos procesos de
atencion, teniendo en cuenta la experiencia y las recomendaciones impartidas en
las capacitaciones de atencion al usuario. En la actualidad no existe un
procedimiento o protocolo establecido para la prestacidon de servicios y la solucion

de problemas de atencidn, lo cual evidencia la falta de lineamientos claros.
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Pregunta 11:

11. ¢Tiene claro el procedimiento a
seguir en caso de presentarse una
gueja o reclamo por parte de un
usuario?

S| NO

30%

70%

Figura 11: Encuesta a funcionarios pregunta 11

Andlisis de los resultados obtenidos: esta respuesta es muy coherente con la
anterior pregunta, ya que el 70% manifiesta saber qué hacer en caso de una queja
0 reclamo por parte de un usuario, pero el otro 30% no tiene conocimiento sobre
como manejar la situacion. Esto debido a que no existe claridad en el tema y la
solucion de las eventualidades depende del manejo que le dé cada funcionario

desde su experiencia y conocimiento.

La mayoria de las quejas y/o reclamos son expresados por redes sociales ante la
carencia de otros mecanismos, instrumentos o canales, pues los buzones de
sugerencias fueron retirados de las terminales de transporte y la aplicacion de
atencion en linea dispuesta en la pagina web no esta habilitada continuamente, ya

gue no existe personal para su administracion.

No existe un seguimiento y monitoreo adecuado a las inquietudes de los usuarios

y la mayoria de las veces los funcionarios no manifiestan las quejas porque no
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existe un protocolo especifico; sin embargo, en algunas ocasiones se comparte
esta informacion ya sea a la jefe de rodamiento o directamente a la oficina de
talento humano, quienes revisan los casos y realizan recomendaciones a los

colaboradores.

Pese a ello el seguimiento no trasciende porque el usuario no recibe solucion y la
organizacion no tiene incidencia en los funcionarios con faltas recurrentes como
taquilleros y conductores de servicios indirectos, porque no son contratados por

Cootranshuila.

Pregunta 12:

12. ¢Ha recibido
capacitaciones de servicio al
cliente?

m S| mNO

Figura 12: Encuesta a funcionarios pregunta 12

Analisis de los resultados obtenidos: el 71% de los funcionarios respondié que
ha recibido capacitaciones de servicio al cliente, siendo estas las Unicas acciones
enfocadas al fortalecimiento de la atencion que desarrolla la organizacién. Las
capacitaciones estan enfocadas en presentar recomendaciones sobre cémo se
deben expresar con los usuarios, el respeto y el buen trato, ademas de la actitud

asertiva frente a las quejas o reclamos de los clientes.
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A pesar de esto, no se ha generado apropiacion por parte de los funcionarios
sobre este tema ni se ha logrado desarrollar una cultura de servicio, debido a que
s6lo se han realizado acciones sueltas y discontinuas como las capacitaciones, y
no estrategias. Ademas, en la organizacion no hay un procedimiento claro de

atencion y los funcionarios nuevos no reciben induccion.

Pregunta 13: si ha recibido capacitaciones en servicio al cliente, califique los

siguientes items de 1 a 5 (donde 1 es deficiente y 5 es excelente).

Pertinencia de los temas abordados

ml m2 m3 ©4 m5

Figura 13: Encuesta a funcionarios pregunta 13

Aplicacion practica de los temas

ml m2 m3 m4 m5

2%/_3%
26%

38%

Figura 14: Encuesta a funcionarios pregunta 13



Figura 15:

Figura 16:

Figura 17:

Aporte a su desempeiio laboral
H]l m2 m3 =4 m5

2% 3%

8%

37%

Encuesta a funcionarios pregunta 13

Metodologia de trabajo

mlm2 m3 m4 m5

4% 10%

3%

Encuesta a funcionarios pregunta 13

Ayudas didacticas

ml m2 m3 =4 m5

3% 10%

14%

Encuesta a funcionarios pregunta 13
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Logistica
H]l m2 m3 =4 m5

4% 4%
7%

30%

Figura 18: Encuesta a funcionarios pregunta 13

Conocimiento del capacitador
Hl m2 m3 =4 m5
4%

4%

Figura 19: Encuesta a funcionarios pregunta 13

Analisis de los resultados obtenidos: en general, los funcionarios califican cada
categoria entre 4 y 5, esto quiere decir las capacitaciones son reconocidas como
importantes, pues les parecen valiosas para su desempefio en la vida laboral.
Destacan aspectos como la metodologia, el conocimiento del capacitador, la
logistica y las ayudas didacticas. No obstante, consideran necesario fortalecer la
pertinencia de los temas y su aplicacion practica, para que no se quede en teoria.
Por ello es relevante realizar un seguimiento en las labores diarias, motivar a los

funcionarios para que ellos mismos detecten las falencias y generar una
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apropiacion que se traduzca en aplicacion y no soélo en informacion o

conocimiento.

Pregunta 14: Califique de 1 a 5 la calidad del servicio al cliente de Cootranshuila

(donde 1 es deficiente y 5 es excelente).

Calificacion calidad del servicio al cliente
de Cootranshuila

Bl m2 m3 74 m5

1%

21%

39%

Figura 20: Encuesta a funcionarios pregunta 14

Andlisis de los resultados obtenidos: de acuerdo con las respuestas obtenidas,
se evidencia que los funcionarios son conscientes de la necesidad de fortalecer la
atencion al usuario, pues a pesar de que el 72% considera que el servicio y
atencion es adecuado, el 28% plantea que se debe trabajar en mejorar este

aspecto.
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Pregunta 15: Califique los siguientes aspectos de la organizacion de 1 a 5 (donde

1 es deficiente y 5 es excelente).

Comunicacion con los clientes

Hl w2 m3 =4 m5

1% 4%

Figura 21: Encuesta a funcionarios pregunta 15

Seguimiento y respuesta a quejas de
usuarios

Bl w2 m3 74 m5

3%

Figura 22: Encuesta a funcionarios pregunta 15



Atencion en taquilla

Hl m2 m3 =4 m5

3%

Figura 23: Encuesta a funcionarios pregunta 15

Atencion virtual (pagina web y
facebook)

Hl w2 m3 =4 m5

2% 3%

Figura 24: Encuesta a funcionarios pregunta 15
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Servicio de transporte urbano

mlm2 m3 4 m5

Figura 25: Encuesta a funcionarios pregunta 15

Servicio de buses intermunicipales
Hl m2 m3 =4 m5

1%

Figura 26: Encuesta a funcionarios pregunta 15
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Servicio VIP y Doble Yo

Bl m2 m3 =4 m5

0% 0%

8%

34%

Figura 27: Encuesta a funcionarios pregunta 15

Andlisis de los resultados obtenidos: en general, en estas categorias los
resultados se concentraron en una calificacion entre 3 y 4. Se resalta como
aspectos positivos los canales externos de informacion y el servicio de los buses
intermunicipales, del VIP y el Doble Yo. Sin embargo, es evidente que se debe
mejorar en cuanto a la atencion en taquilla, el servicio de los buses urbanos y el

seguimiento y respuesta a las quejas y reclamos de los usuarios.

Es importante resaltar que los servicios directos de Cootranshuila como VIP y
Doble yo, obtuvieron una valoracion destacada, mientras que el servicio urbano, el
cual es indirecto, presenta una baja calificacion. Por su parte los taquilleros no
estan contratados directamente por la organizacion, lo cual dificulta los procesos

de seguimiento y de acciones correctivas.
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4.1.2 Encuesta usuarios

Publico objetivo: usuarios de los servicios directos e indirectos de Cootranshuila,
pertenecientes a todas las ciudades donde tiene cobertura la entidad. El

instrumento se aplicé a una muestra de 307 usuarios.

Pregunta 1:
1. ¢Cuadl es el servicio que utiliza con mas
. o 1%
frecuencia en Cootranshuila?
mVIP
m Doble Yo
M Kia

@ Buses intermunicipales

M Buses urbanos

M Servicios especiales

Figura 28: Encuesta a usuarios pregunta 1

Andlisis de los resultados obtenidos: el bus VIP, con 41%, fue catalogado
como el servicio que utilizan con mayor frecuencia los usuarios. Esto se debe en
gran medida a que este automotor fue el primer servicio con condiciones
superiores de comodidad, al ofrecer Wifi, refrigerio y elementos como cobijas.
Ademas, la variedad de horarios y rutas y el precio accesible, lo hacen un servicio

reconocido y utilizado frecuentemente por los publicos.

Por otra parte, el Doble Yo cuenta con un 20% de uso frecuente por parte de los
usuarios. Es la linea mas reciente de la organizacion y se ha dado a conocer por
la innovacién en el servicio al ser de tecnologia europea. Este automotor cuenta
con dos pisos con disposicidn para 44 pasajeros, cada puesto tiene pantalla

individual y audifonos para que los usuarios elijan en la biblioteca multimedia el
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contenido a visualizar; también ofrece tomacorriente y asientos mas amplios con
sillas tipo cama. Este servicio es reconocido por los usuarios, sin embargo no es
utilizado con tanta frecuencia debido al costo que representa y a que sé6lo cuenta
con dos rutas (Neiva- Bogot4 y Bogota- Pitalito) a causa del reducido nimero de

automotores.



66

Pregunta 2: califique la calidad de los servicios de Cootranshuila que ha utilizado:

(donde 5 es excelente y 1 es deficiente)

VIP [2. Califique la calidad de los servicios de Cootranshuila que ha utilizado]

ro

(=]

100

[ R e N

6 2%
17  57%
70 23.4%

114 38.1%
92 30.8%

Doble Yo [2. Califique la calidad de los servicios de Cootranshuila que ha utilizado

ro

r

0

Kia [2. Califique la calidad de los servicios de Cootranshuila que ha utilizado]

(=]

100

120

1

s W N

N s W N =

9 31%
17  58%
42 14.4%

101 346%
123 42.1%

16 55%
20 69%
75 258%
135 46.4%
45 155%
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Buses intermunicipales [2. Califique |a calidad de los servicios de Cootranshuila que ha utilizado]

1 21 95%
1 2 43 151%
. 3 94 331%
i 4 91 3%
i 5 29 10.2%
4
5

0 20 40 60 80

Buses Urbanos [2. Califique la calidad de los servicios de Cootranshuila que ha utilizado]

1 33 11.3%
1 2 62 21.3%
. 3 92 316%
] 4 T8 268%
3 5 26 B8.95%
4

5

0 20 40 60 &0

Servicios especiales [2. Califique la calidad de los servicios de Cootranshuila que ha utilizado]
1 11 61%
2 21 97%
3 718 281%
4 111 39.9%
5 45 16.2%

Figura 29: Encuesta a usuarios pregunta 2

Andlisis de los resultados obtenidos: de acuerdo con los resultados de este

item, se puede observar que en general la calificacién de las lineas de servicio
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corresponde a 3, es decir, es considerado aceptable. El Doble Yo, a pesar de
haber incursionado en el mes de diciembre del 2014, fue el Unico con calificacion
de 5, en virtud a la novedad del servicio y porque se ha dado énfasis en la

atencion de calidad y en las condiciones de conservacion del vehiculo.

A través de la fan page (Facebook) se reciben las quejas y comentarios acerca del
servicio que se presta en las distintas lineas de transporte; las quejas mas
comunes son: falta de educacién por parte de los conductores, infraccion en el

limite de velocidad y mal estado de algunos buses, incluyendo su silleteria.

Pregunta 3:

3. éPor qué escoge los servicios de
Cootranshuila y no los de otra
empresa de transporte?

B Costo

B Comodidad de sus
buses

M Horarios
Atencidn al cliente

B Cumplimiento

M Otra

Figura 30: Encuesta a usuarios pregunta 3

Analisis de los resultados obtenidos: al indagar por las razones de preferencia
de los servicios de Cootranshuila, el 37% de los usuarios encuestados manifiesta
gue elige la organizacion por la comodidad de sus buses, mientras que el 36% lo
hace motivado por la variedad de horarios en las rutas y los costos de pasajes. Un

21% lo elige por la atencion al cliente y su cumplimiento. De esta manera, se ha
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venido trabajando en el tema de horarios para fomentar la cultura de la
puntualidad en las distintas rutas, buscando ser respetuosos con los tiempos de

los usuarios.

Pregunta 4:

4. ¢Considera que los
servicios que presta
Cootranshuila son seguros?

mSi ®mNo

Figura 31: Encuesta a usuarios pregunta 4

Analisis de los resultados obtenidos: un 85% de los encuestados considera
gue los servicios de Cootranshuila son seguros. La organizacion ha trabajado en
la prevencion de accidentes en las carreteras, a traves de estrategias de
formacion y capacitacion en temas como: manejar bajo efectos del alcohol, limites

de velocidad, normas de transito, responsabilidad y respeto hacia los usuarios.

Pregunta 5:

5. éLos conductores respetan las normas
de transito y el control de velocidad?

mSi = No Algunas Veces

50%

11%

Figura 32: Encuesta a usuarios pregunta 5
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Andlisis de los resultados obtenidos: un 50% de los usuarios encuestados
considera que los conductores, algunas veces, respetan las normas de transito y
los controles de velocidad; es por eso que en esta parte se han tomado medidas y
controles para no poner en riesgo la vida de los distintos usuarios. Como se
mencion6é anteriormente, se busca que todos los conductores reciban
capacitaciones para que se sensibilicen al respecto y entiendan del grado de
responsabilidad cuando estan frente al volante.

Pregunta 6:

6. éLos servicios de
Cootranshuila satisfacen sus
expectativas y necesidades?

Completamente M Parcialmente ™ Minimamente
9%
39%

52%

Figura 33: Encuesta a usuarios pregunta 6

Andlisis de los resultados obtenidos: un 52% de los usuarios considera que la
entidad satisface parcialmente sus expectativas y necesidades con los servicios
prestados; un 39% manifiesta que completamente y el 9% restante, que lo hace
minimamente. Estas cifras permiten establecer que existe un alto grado de
satisfaccion y aceptacion de los servicios de la compafiia, aunque se presentan

oportunidades de mejora.
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Pregunta 7:

7. éConsidera que sus necesidades y
reclamos son escuchados y tenidos
en cuenta por Cootranshuila?

Si No En Algunas Ocasiones

38% 41%

21%

Figura 34: Encuesta a usuarios pregunta 7

Analisis de los resultados obtenidos: un 41% de los encuestados considera
gue la entidad les brinda la importancia necesaria a sus reclamos y el 38% de los
clientes manifiesta que so6lo en algunas ocasiones se le otorga alguna relevancia a
las necesidades presentadas a Cootranshuila. Por ultimo, un 21% responde que

no son tenidas en cuenta las sugerencias o quejas.

En la organizaciéon no existe una persona encargada de recolectar, analizar y
hacer seguimiento a las diferentes quejas y/o reclamos de los usuarios sobre el
servicio prestado. De igual forma, no se tiene un protocolo de atencion a estas

situaciones que facilite la gestion de respuestas de manera efectiva.

Durante el periodo de desarrollo de la pasantia se recibieron comentarios por
medio de las redes sociales en los que se notificaron las quejas a los directivos
correspondientes, para que ellos tomaran las medidas necesarias.
Infortunadamente este trabajo no tiene continuidad, debido a que depende de

practicantes o pasantes que apoyen su gestion.
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Es importante mencionar que los buzones de sugerencia de la entidad fueron
retirados sin conocimiento hace aproximadamente dos afios de las terminales

donde se tiene oficina.

Pregunta 8:

8. éConsidera que Cootranshuila es
una organizacion innovadora, que
esta a la vanguardia?

mSi mNo

Figura 35: Encuesta a usuarios pregunta 8

Analisis de los resultados obtenidos: un 80% de los usuarios encuestados
considera que Cootranshuila se mantiene en constante innovacién; esto en virtud
a que esta a la vanguardia en el parque automotor que tiene al servicio de los
usuarios. Por ejemplo, la llegada del Doble Yo, en el afio 2014, con su tecnologia
europea, permiti6 que la organizacibn mostrara su interés en renovarse y

mantenerse vigente frente a los adelantos tecnologicos.

Por ultimo, la imagen tangible de las distintas lineas de servicio fue renovada con
colores llamativos, pero sin olvidar nunca la esencia de la huilensidad, que es la
principal caracteristica de la organizacion. Por otro lado, el servicio de tiquetes a
domicilio, que desde afio 2015 esta funcionando en la ciudad de Neiva, ha tenido

gran acogida y lo espera ampliar a mas ciudades.
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Pregunta 9: Califique la atenciéon y amabilidad de los funcionarios de
Cootranshuila: (donde 5 es excelente y 1 es deficiente).

Conductores [9. Califique la atencion y amabilidad de los funcionarios de Cootranshuila]

19 3%
1 2 37 122%
’ 3 67T 2%
. 4 134 441%
. 5 571 188%
4

w

-
)
U

Auxiliares de viajes [9. Califique la atencion y amabilidad de los funcionarios de Cootranshuila]

= - an e
3 90 120

1 10 34%
1 2 42 141%
x 3 61 205%
1 4 125 421%
S 5 59 19.9%
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) 2 cn 7c 100
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Taquilleros [9. Califique la atencion y amabilidad de los funcionarios de Cootranshuila]

1 13 44%
‘ 2 52 17.4%
2 3 65 218%
- 4 109 366%
; 5 59 19.8%
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Vendedores de punto [9. Califique la atencion y amabilidad de los funcionarios de Cootranshuila]

1 1 37%
1 2 A1 157%
) 3 85 28.4%
I 4 15 385%
. 5 M 137%
4

5

0 25 50 75 100

19 b
1 2 B 95%
; 3 16 257%
) 4 132 446%
g 5 51 17.2%
4

0 30 60 90 120

Figura 36: Encuesta a usuarios pregunta 9

Analisis de los resultados obtenidos: en esta pregunta las calificaciones estan
sobre los puntajes 3 y 4, es decir, tienen un promedio aceptable. Se evidencia que
existe una buena percepcion de los usuarios sobre la atencion por parte de los

funcionarios, pero existen aspectos por mejorar.

Es importante que la entidad estandarice su atencién y desarrolle estrategias

continuas que contribuyan a la calidad en la prestacion de servicios y no sélo se
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centre en acciones como las capacitaciones a funcionarios, que son consideradas

un tema recurrente e importante pero que no generan apropiacion y seguimiento.

Pregunta 10:

10. ¢Cree que los funcionarios de
Cootranshuila estan capacitados
para los servicios que prestan:?

mSi ®mNo

Figura 37: Encuesta a usuarios pregunta 10

Analisis de los resultados obtenidos: un 78% de los usuarios encuestados
considera que los funcionarios de Cootranshuila estan capacitados a la hora de
prestar los servicios y que cuentan con las habilidades y conocimientos para
desarrollar las labores asignadas por la organizacion. En esta medida resulta
relevante realizar procesos de actualizacion de conocimientos en areas

especificas al rol que desempefian y no capacitaciones generalizadas.
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Pregunta 11:

11. ¢Considera que Cootranshuila es una
empresa distintiva del Huila que representa
los valores de la identidad de nuestro
departamento:?

uSi ® No

Figura 38: Encuesta a usuarios pregunta 11

Andlisis de los resultados obtenidos: el 83% de los encuestados considera que
Cootranshuila es una organizacion distintiva del departamento del Huila. Lo
anterior se da, en gran medida, porque la entidad ha asociado su imagen
institucional a los valores culturales del Huila. Cootranshuila ha mostrado su origen
y pertenencia a la region, llevando en los buses simbolos propios de la identidad
huilense como el nombre Doble Yo, bus que representa un homenaje a la cultura
agustiniana, asi como piezas publicitarias alusivas las festividades de San Pedro y
la seleccion de refrigerios constituidos por la gaseosa propia del departamento y

las reconocidas achiras huilenses.

Pregunta 12:

12. éSu viaje en nuestros
buses fue?

W Confortable ® Aceptable Incomodo

8%

Figura 39: Encuesta a usuarios pregunta 12
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Andlisis de los resultados obtenidos: Un 52% de los usuarios encuestados
manifiesta que el viaje en los buses de Cootranshuila es confortable, ya sea por la
comodidad en su silleteria o la calidad de servicio prestado por el conductor o en
taquilla. Un 40% considerd que es aceptable y un 8% respondié que viajar en los
buses de la organizacion fue incémodo. En los resultados de esta pregunta se
evidencié alta representatividad entre quienes consideran confortable el servicio y
quienes lo perciben como aceptable. Esto se debe a la variedad de condiciones de
calidad en las diferentes lineas de servicio y en que existen servicios indirectos

gue dependen de los propietarios de los vehiculos.

Desde el 2014 se ha venido formando una base de datos que se actualiza
permanentemente para realizar encuestas de calidad de servicio y asi detectar las
falencias, con el propésito de para un mejoramiento en las distintas lineas de

transporte.

Pregunta 13:

13. é¢A la hora de la salida de su
viaje se cumplié el horario
establecido?

Si ®mNo

33%
67%

Figura 40: Encuesta a usuarios pregunta 13

Andlisis de los resultados obtenidos: un 67% de los encuestados respondi6
gue si se cumplié el horario de salida establecido en su tiquete. Como se
manifesté anteriormente, se ha venido fomentando en los ultimos afios la cultura

de la puntualidad, tanto para conductores como para usuarios, ya que en
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ocasiones el bus no salia a tiempo porque algun pasajero se retrasaba. Sin
embargo, este es un aspecto que se debe continuar reforzando, pues auln se
presentan casos de impuntualidad que afectan la imagen de cumplimiento de la
entidad. Es por ello que se deben realizar controles frecuentes para seguir
mejorando en este aspecto.

Pregunta 14:

14. ¢ CoOmo considera la
comunicacion entre Cootranshuila y
SuUs usuarios?

Excelente Aceptable Mala

7%

30%
63%

Figura 41: Encuesta a usuarios pregunta 14

Analisis de los resultados obtenidos: un 63% de los usuarios encuestados
manifestd que es aceptable la comunicacion entre usuarios y Cootranshuila,
debido a que la entidad Unicamente tiene la cuenta oficial en redes sociales y
carece de canales comunicativos y espacios de interaccion que posibiliten el
didlogo entre las partes. Ademas, la comunicacion que se genera estd enmarcada

en la recepcion de quejas y no hay un flujo continuo.

Por otra parte, el 30% considera que la comunicacion es excelente, pues en la fan
page se les brinda la informacion solicitada cuando existe un practicante o pasante

gue gestione esta plataforma.
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Pregunta 15:

15. ¢Se ha enterado de los servicios y
noticias de Cootranshuila a través de:?

Medios de comunicacién ® Redes Sociales m Comunicacidn con otras personas

32% 32%

36%

Figura 42: Encuesta a usuarios pregunta 15

Andlisis de los resultados obtenidos: los resultados de esta pregunta presentan
un porcentaje proporcional en cada respuesta. Un 36% de los encuestados
manifestd que se enteran de los servicios y noticias de la organizacion por medio
de las redes sociales, espacio que permite inmediatez en la informacion y facil

acceso para los usuarios.

Mientras tanto un 32% se entera de los sucesos de la entidad a través de medios
de comunicacién y comunicacién con otras personas. Esto se presenta porque en
radio, prensa y television Cootranshuila tiene contratos de cufas, notas
periodisticas y publicidad. Alli se dan a conocer los servicios que presta la
organizacion. En el transcurso de la pasantia se realizé un plan de trabajo para
tener un mayor orden con los medios en que se pauta, organizando entrevistas y
cufias especiales. La entidad no realiza monitoreo o seguimiento al cumplimiento

de la pauta, ni gestiona de manera planificada los contenidos a publicar.



Pregunta 16: ¢ Qué recomendacion le haria a la organizacion?

TOTAL TOTAL
ATENCION AL CLIENTE | RESPUESTAS BUSES Y RUTAS RESPUESTAS
El personal que se
encuentra en taquilla
\éigg'esﬁonl,%i 2?5252 Cu_mplimiento en las
y atender al publico sin zfl'dszh?lcqu tagl?:ﬁ;;
Y WELdEnhy (L8l 60 salga o al llegar de 45
teléfono. Es incomodo Neiva y menos con
que la informacion que pasajeros dentro del
le estén brindando a automotor
uno COMO usuario sea
a medias y a las
carreras.
Todo esta muy bien
con los buses. Que los
Que contesten los b ¢ todas las
teléfonos en la taquilla 5 us(;e_z engan 0 idad 10
las 24 horas. medidas de seguridad,
higiene y elementos
emergentes.
Los conductores
deberian tener mayor
regulacion a la hora de
No tengo ninguna conducir, ya que a
sugerencia, me parece 10 veces exceden los 35
un buen servicio en limites de velocidad
este aspecto. por ganar tal vez
tiempo, poniendo en
riesgo la vida de los
pasajeros.
(URBANO) Pésimo
parque automotor,
busetas obsoletas,
repletas de Oxido,
conductores que
cometen graves
Mas amabilidad por gﬁg&?gg'asen (p?f)‘."lc?
parte de los auxiliares 45 19, 6

de viaje y conductores

exceden el limite de
velocidad, llegando
casi hasta los 80Km/h
por la carrera
Segunda, desde el
semaforo del
Cementerio Central
hasta la USCO.
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Esta bien el manejo de
guejas.

10

Los conductores
siempre se presentan
de la mejor manera
con su uniforme

impecable, pulcro,
demostrandonos  por
medio de su

identificacion
corporativa la imagen
de esta excelente
empresa. También sus
auxiliares de viaje son
unas sefioritas muy
bien presentadas,
respetuosas, amables,
pacientes y sobre todo
muy colaboradoras vy
proactivas con  sus
pasajeros.

15

Buzones de
sugerencias en las
terminales

20

Que se cumpla con el
horario establecido de
despacho y llegada
dentro de la ruta,
haciendo verificacion
de los mismos por
personal idbéneo vy
experimentado.

30

Tomar en cuenta las
guejas de los usuarios;
hacer buzones de
sugerencias

60

Siempre elijo a
Cootranshuila por su
puntualidad tanto en la
hora de abordaje como
a la hora de llegada a
mi destino. Agiliza sus
procesos y eso
satisface nuestras
necesidades.

15

Tabla 2: Respuestas-recomendaciones pregunta 16
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4.1.3. Encuestas a usuarios (eficacia de canales de comunicacion)
Publico objetivo: usuarios de los servicios directos e indirectos de Cootranshuila,
pertenecientes a todas las ciudades donde tiene cobertura la entidad. El

instrumento se aplicé a una muestra de 93 usuarios, por medio virtual.

Pregunta 1:

1. ¢A través de qué medio se enterd de
nuestros servicios Cootranshuila?

H Radio

8%
M Redes sociales 0%/

M Voz avoz (Recomendacion

de otras personas)
1 Television

15%

2%
M Periddicos

1%
M Vallas publicitarias 0%

Pagina web
Revista Institucional

Otro

Figura 43: Encuesta a usuarios pregunta 1

Andlisis de los resultados obtenidos: un 39% de los encuestados manifesto
gue se ha enterado de los servicios de Cootranshuila por medio de la voz a voz
con otras personas. Es fundamental que las personas tengan una buena
percepcion de la organizacién para que asi mismo la recomienden y promuevan

una imagen favorable de los servicios.

Por otra parte, un 28% respondid que se enterd por medio de las redes sociales,

las cuales corresponden a una herramienta de facil acceso y de interaccién en
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tiempo real. Durante el desarrollo de la pasantia se realiz6 una constante
actualizacion de las cuentas oficiales, gestionando los contenidos a través de una
parrilla de programacion. Finalmente, el 15% de los encuestados expresé que se
enterd de los servicios a través de la pagina web, ya que en ella encuentran las
noticias mas relevantes de Cootranshuila, ademéas de la informacion sobre las
distintas rutas con todas sus caracteristicas. Pese a ello la dinamica de
actualizacion de los canales virtuales (pagina web y redes sociales) no se genera
de manera continua en la entidad, debido a que no existe un encargado de su

administracion y seguimiento.

Pregunta 2:

2. ¢A través de qué medio de comunicacion
consulta informacion e interactua con
Cootranshuila?

M Radio

B Redes sociales

M Voz avoz (Recomendacion de otras personas)
Periédicos

B Pagina Web

B Otra

1%

Figura 44: Encuesta a usuarios pregunta 2
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Analisis de los resultados obtenidos: el 43% de los usuarios encuestados
indicé que consulta la informacion e interactia con Cootranshuila por medio de la
pagina web, mientras que el 32% lo hace a través de las redes sociales. Esto
evidencia la preferencia que tienen los usuarios por los canales digitales, debido a
la facilidad de acceso y la posibilidad de consultar la informacién de su interés. En
esta medida la organizacion debe potencializar y fortalecer estos canales,
comprendiendo que existen varias falencias relacionadas con la actualizacion de
la informacion y la respuesta a dudas y comentarios; esto se evidencia en el chat
dispuesto en la pagina web, ya que este espacio no cuenta con una persona
responsable de su administracion ni un horario de atencién. Por otra parte, cuando
el chat esta en funcionamiento y el usuario sale de la ventana de la conversacion,

éste pierde el contacto con el funcionario, causando molestia en los clientes.

Pregunta 3:

3. ¢Con qué frecuencia consulta la
pagina web de Cootranshuila?

Diariamente 1 vez a la semana
Entre 1y 3 veces al mes I Ocasionalmente
M No la visita
4%
17%

12%
43% 0

24%

Figura 45: Encuesta a usuarios pregunta 3

Andlisis de los resultados obtenidos: un 43% de los encuestados expreso que
consulta ocasionalmente la pagina web de Cootranshuila, un 24% de usuarios dijo

gue entre 1y 3 veces al mes, el 17% de clientes frecuenta diariamente la pagina
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web. Estos resultados se dan por la facilidad de acceso a la plataforma, que
permite a los publicos comprar los pasajes via Internet en las distintas rutas con
las que se cuenta hasta el momento, o consultar los horarios establecidos y el
valor de cada pasaje. La pagina se mantiene actualizada en los datos mas

relevantes (valores, rutas, horarios) para no tener ningun error.

Pregunta 4:

4. Si ha consultado la pagina web de
Cootranshuila, écon qué fin lo ha
hecho?

Compra de tiquetes
p q 1%

Consulta de informacion (tarifas, 17% 21%
rutas y horarios)

Revision de informacién sobre

servicios

61%
Contacto en linea para consulta,
peticién o reclamo

Figura 46: Encuesta a usuarios pregunta 4

Andlisis de los resultados obtenidos: un 61% de los encuestados indicé que
consulta la pagina web para adquirir informacion sobre tarifas, rutas y horarios. El
21% de usuarios encuestados respondio que la visita para realizar las compras de
tiguetes, para lo cual se maneja una plataforma con alta seguridad

(www.teletiquete.com) que hasta el momento no ha presentado ningln

inconveniente. En esta pregunta se evidencia que el uso de esta plataforma se
efectia principalmente con el fin de consultar informacion y no de interactuar

directamente con la organizacion.


http://www.teletiquete.com/
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Pregunta 5: Califique los siguientes aspectos de la pagina web de 1 a 5 (donde 1

es deficiente y 5 es excelente).

Diseio (colores, letra, diagramacion) 5. Califique los siguientes aspectos de |2 pagina weh de 12 § (Donde 1 es deficiente y § es excelente)]

1 %
1 21128
) 10 A%
Ll Btk

O A

Contenido (pertinencia, caidad y veracidad de [a informacian] [3, Calfigue los siquientes aspectos de la pagina we de 1 a 5 (Donde 1 es deficiente y § es excelente]

1 15
1 210 1%
2 A
, 40 UEh

50 B4
4
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Actualizacion de [ informacion [5. Califique los siquientes aspectos de [ pagina web de 12 § (Donde 1 es deficiente y § es excelente]]

1 10
1 2T
) 316 19.5%
: L0

5 R Ut
4

Uso y calidad del material multimedia (videos, imagenes, audios) [3. Califique los siguientes aspectos de |a pagina weh de 1.2 5 (Donde 1 es deficiente y § es excelente]]

13 1%
1 29 107%
) Pu ik
: AL

Y
4

Interactividad (efectividad de espacios para interactuar con |2 empresa) [5. Califique los siguientes aspectos de [a pagina web de 12§ (Donde 1 es deficiente y § es
excelente]]

b 4%
210 1%
I 2%
L% 3%
5 R N

Figura 47: Encuesta a usuarios pregunta 5



88

Andlisis de los resultados obtenidos: ante esta pregunta, la calificacion en
general es buena en todas las categorias. En el 2015 se trabajé en el disefio de la
plataforma, ya que existian sugerencias de los usuarios frente a la saturacion de
elementos visuales y la baja velocidad de navegacion. De esta forma se modifico
sin dejar de lado la esencia de los colores caracteristicos de Cootranshuila.

Pregunta 6:

6. ¢Con qué frecuencia consulta el fan
page de Facebook de Cootranshuila?

B Diariamente m 1vezalasemana Entre 1y 3 veces al mes

Ocasionalmente B No la visita

35%

10%

Figura 48: Encuesta a usuarios pregunta 6

Analisis de los resultados obtenidos: un 35% de los encuestados expresé que
frecuenta ocasionalmente la fan page de Facebook de la organizacién, un 21% de
los usuarios indicé que lo hace diariamente y un 20% dijo que no visita la cuenta
oficial. Esta situacion se debe en gran medida a la falta de continuidad y
planificacion en la gestibn de la comunicacion en escenarios digitales, pues
durante la pasantia se motivéd la interaccion de los usuarios, se promociondé la

cuenta entre nuevos seguidores y se gestiono el contenido a través de una patrrilla
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de programacion. Sin embargo, en la entidad no se da continuidad a esta labor,

debido a que no hay un responsable exclusivo de esta plataforma.

Pregunta 7:

7. Si ha consultado el fan page de
Facebook de Cootranshuila, écon qué fin
lo ha hecho?

M Consulta de informacion (tarifas, rutas y horarios)
I Revisién de informacidn sobre servicios

Contacto en linea para consulta, peticion o reclamo

Figura 49: Encuesta a usuarios pregunta 7

Andlisis de los resultados obtenidos: un 50% de los encuestados respondi6
gue consulta informacion sobre tarifas, rutas y horarios en la fan page de
Facebook; un 39% dijo que revisa informacidén sobre los distintos servicios y un
11% manifesté que lo hace para consultar o realizar una peticion o reclamo por
algun servicio. Mediante el chat de la fan page las consultas de mayor frecuencia
son las relacionadas con los horarios de las rutas y el proceso de compra de

pasajes por Internet.
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Pregunta 8: Califique los siguientes aspectos de la fan page de 1 a 5 (donde 1 es

deficiente y 5 es excelente).

Contenido (pertinencia, calidad y veracidad de la informacion) [8. Califique los siguientes aspectos del Fan Page de 1 a 5 (Donde 1 es deficiente y 5 es excelente|]

=
"

10 15

1
2
3
4
5

2
9
17
20
U

2.8%
12.5%
216%
21.8%
33.3%

Actualizacion de la informacion [8. Califique los siguientes aspectos del Fan Page de 1 a 5 (Donde 1 es deficiente y 5 es excelente)]

0 c

20

1
2
3
4
5

3
10
12
21
26

4.2%
13.9%
16.7%
29.2%
36.1%

Uso y calidad del material multimedia (videos, imagenes, audios) [8. Califique los siguientes aspectos del Fan Page de 1 a § (Donde 1 es deficiente y 5 es excelente]]

1
2
3
4
5

10 15

3

4.2%
13.9%
23.6%
23.6%
W.T1%

Interactividad (efectividad de espacios para interactuar con la empresa) [8. Califique los siguientes aspectos del Fan Page de 1 a 5 (Donde 1 es deficiente y § es

excelente)]

Mmoo Lo R

2
13
15
2
20

2.8%
18.1%
20.8%
30.6%
27.8%

Figura 50: Encuesta a usuarios pregunta 8
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Analisis de los resultados obtenidos: las calificaciones en esta pregunta
estuvieron en su mayoria en 5 y s6lo una con 4, es decir que el trabajo realizado a
diario de estar informando por la fan page de Facebook ha sido importante, notorio
y del total agrado para los usuarios. Es una herramienta que puede seguir dando
excelentes resultados ya que es por este canal donde se manifiestan los clientes
por quejas o peticiones y se les debe dar respuesta inmediata para la satisfaccion

de ellos y mejorar la interaccion.

Cabe resaltar que la mediciéon se realizé en el periodo en que se efectud la
pasantia y existia una gestibn constante de la cuenta oficial de la entidad.
También es importante destacar que la respuesta con mayor porcentaje de
calificacion en 2 correspondio al item de interaccion con los usuarios, teniendo en
cuenta que algunas personas no soélo evaltan la situacion en el momento en que
se indag6, sino también el proceso de respuesta que generaba antes la

organizacion.

Pregunta 9: Califique de 1 a 5 la calidad del servicio al cliente de Cootranshuila

(donde 1 es deficiente y 5 es excelente).

9. Calidad del servicio al cliente de
Cootranshuila

m]l m2 m3 =4 m5

3% 4%

18%

41%

Figura 51: Encuesta a usuarios pregunta 9
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Andlisis de los resultados obtenidos: un 41% de los encuestados manifesto
qgue el servicio al cliente de Cootranshuila es sobresaliente, un 34% lo calificd
como excelente y un 18% como aceptable. Existe reconocimiento de la labor de la
entidad, sin embargo, se presenta una oportunidad de mejora en la atencién al
usuario, la cual puede generar distincion entre la competencia y aportar un factor

diferenciador.

Pregunta 10:

10. ¢ Considera que la comunicacion en
Cootranshuila es:?

Efectiva Pertinente Poco eficaz

12%
34%

54%

Figura 52: Encuesta a usuarios pregunta 10

Analisis de los resultados obtenidos: un 54% de los usuarios encuestados
considerd que la comunicacion en Cootranshuila es pertinente, un 34% indicé que
la comunicacién es efectiva y un 12% dijo que es poco eficaz. En este sentido se
deben fortalecer los canales de comunicacion existentes, revisar su pertinencia y
generar espacios de dialogo e interaccion que no sean intermitentes sino

continuos.
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Pregunta 11: Califique los siguientes aspectos de la organizacion de 1 a 5 (donde

1 es deficiente y 5 es excelente).

Comunicacion con los clientes [1. Califique los siguientes aspectos de la organizacion de 1 & (Donde 1 es deficients y § es excelente]

I1 24
1 210 18
) SRR
: L
b0 %
!
5
T T

Sequimiento y respuesta a quejas de usuarios [, Califique los siquientes aspectos de [a organizacion de 1 2§ (Donde 1 es deficiente y 5 es excelente|]

5T
| 115 18
: 10 K%
3 I B 08

B

-
=
~
~a
=
(]
=
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Atencion en taquilla [11. Califique los siguientes aspectos de |a organizacion de 1 2 5 (Donde 1 es deficiente y 5 es excelente)]
14 45%
210 14%
10 2B4%
I N0T%
AR h%h

Atencion virtual (Pagina web y Facehook) [11. Califique los siguientes aspectos de la organizacion de 1 2 § (Donde 1 es deficiente y 5 es excelente)]

12 25%
1 2 1 136%
3 316 198%
: § 8 B5%

5 B %4h
4

Figura 53: Encuesta a usuarios pregunta 11

Andlisis de los resultados obtenidos: los resultados de esta pregunta se
ubicaron entre 3 y 4, es decir, aceptable y sobresaliente, respectivamente. Estas
categorias relacionan los temas mas importantes que se han comentado en el
diagnostico; es por ello que es importante realizar estrategias para su

mejoramiento.



4.1.4. Andlisis de matriz de entrevistas

UNIDAD YESID VALENZUELA MARINO CASTRO CARVAJAL CATALINA REYES
TEMATICA
PREGUNTA RESPUESTA PREGUNTA RESPUESTA PREGUNTA RESPUESTA
¢,Cudl es el objetivo | "Uno de los ¢ Cuél es el "Uno de los | ¢Cuélesel Tienen que ver
0 proposito propositos que se objetivo o o_bjeftivos objetivo o con que
estratégico de la ha proposito principales  es | prop6sito nosotros como
organizacion? tratado en la estratégico de la atend_er. al | estratégico de la | empresa de
organizacion es organizacion? usuario; en el | oroanizacion? transporte le
basicamente dejar tema de ofrezcamos

SIATVNOIDVZINVYOYHO SOAILICHO

de tener clientes y
pasar a tener

fans, como dice
John Tschohl en la
parte

de fidelizacion de

transporte es la
movilidad de
pasajeros a
nivel

departamental y
nacional, que es
la bandera de la

unos excelentes
servicios tanto
en confort,
comodidad en
nuestros
vehiculos, como

clientes". Institucion”. una excelente
calidad de
servicio, para
brindar una
satisfaccion
completa al
cliente"
¢, Cual es el puablico | “Tener una mayor | ¢Cual es el “Larazén de ser | ¢Cual es el “El publico
objetivo de la cobertura, que publico es el pasajero publico objetivo amos
empresa nuestros pasajeros | objetivo de la de base, objetivo de la yendo es al
Cootranshuila? disfruten realmente | empresa hablémoslo asi | empresa comerciante es
viajar con Cootranshuila? | el de los Cootranshuila? | el pasajero
nosotros”. pueblos, continuo, que
ciudades”. tenemos

durante los 12
meses del afo”.

Tabla 3. Analisis de matriz: objetivos organizacionales
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UNIDAD

YESID VALENZUELA

MARINO CASTRO CARVAJAL

CATALINA REYES

TEMATICA PREGUNTA RESPUESTA PREGUNTA RESPUESTA PREGUNTA RESPUESTA
(En este sentido | “Que  sea una | ¢En este | “Que nos | ¢En este | “La mejor, pues
cual es la imagen | empresa sentido cual es | perciban como | sentido cuél es | obviamente
que Cootranshuila | competitiva, que | la imagen que | una Institucion o | la imagen que | todos estamos
quiere transmitir en | sea  Unica  en | Cootranshuila Cooperativa que | Cootranshuila luchando es
su entorno y como | prestacion de | quiere transmitir | sea netamente | quiere transmitir | para que la
quieren que los | servicio, que sea la | en su entorno y | huilense por eso | en su entorno y | imagen a nivel
perciban? mas eficiente,que | como  quieren | estamos como quieren | tanto  regional

sea la empresa | que los | haciendo que los | como nacional
que sale mas | perciban? relacion de que | perciban? sea la mejor.”
puntual, que sea la la gente crea en
empresa bandera nosotros.”
en el tema de
servicio al cliente.”
m Y como se estd | “Estamos JY como se | “Siclaro, JY como se | “Constantement
@) trabajando trabajando muy | esta nosotros desde | estd trabajando | e el trabajo
% en esta imagen? duro en esto | trabajando en | el afio en esta imagen? | de Nnosotros
(W) porque vamos a | estaimagen? pasado que COMO grupo en
> cambiar iniciamos la el Terminal,
O paradigmas que se parte de la incluyendo todo,
% tienen como son gerencia de esta no solo yo, o
las salidas emblematica solamente el
impuntuales.” Cooperativa grupo
estamos administrativo
creando nuevos que maneja
departamentos terminal sino
como es el de que eso va
Marketing, desde los
comunicacién taquilleros, y
social y con esto hasta los
pues estamos mismos
de lleno.” conductores

luchan por ese
servicio.”

Tabla 4. Anéalisis de matriz: recordacion




UNIDAD YESID VALENZUELA MARINO CASTRO CARVAJAL CATALINA REYES
TEMATICA PREGUNTA RESPUESTA PREGUNTA RESPUESTA PREGUNTA RESPUESTA
,Qué es lo que | “Bueno en este | ¢Qué es lo que | “El servicio, | ¢Qué es lo que | “En este
caracteriza a | momento en la | caracteriza a | nosotros gracias | caracteriza a | momento
Cootranshuila y | misma parte de la | Cootranshuila y | a Dios | Cootranshuila y | tenemos la gran
diferencia de las | modernizacion del | diferencia de las | somos diferencia de las | ventaja que
otras empresas? parque otras abanderados otras tenemos un
automotor empresas? como uno de los | empresas? parque
logramos mejores automotor  de
incrementar 5 servicios de muy buena
carros que son Colombia, calidad a
Gnicos a nivel nuestro  dltimo comparacion
0 nacional en este parque con otras
m momento con automotor  se empresas,
Py} tecnologia denomina Doble tenemos una
< europea” Yo, con esto la empresa que es
O verdad le practicamente
O pegamos  muy nuestro
0] . . .
bien, es un competidor mas
servicio que directo, y a raiz
ningdn otra de que nosotros
empresa tiene, renovamos
SOmos pioneros nuestro parque
a nivel automotor
nacional.” entonces ellos
también
tomaron la

decision de ir
renovando.”
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¢Cuéles son los
servicios  propios
y los indirectos que
tiene la empresa
Cootranshuila?

“Los servicios
propios en este
momento que
tenemos es el
servicio de
transporte

intermunicipal y a
nivel urbano
también tenemos
servicios  propios,

servicios indirectos
en este momento
tenemos el servicio
especial que son
unos carros que
trabajaban
directamente para
la compafiia pero
gue ahora trabajan
en otro segmento
pero llevan la
marca de
Cootranshuila,
como sucede con
la Estacion de
Servicio en donde
el lavadero de
carros no es
nuestro pero lleva
la marca de
Cootranshuila, es
un
subarrendamiento
que hemos dado.”

¢ Cudles son los
servicios
propios de Ia
organizacion y
los servicios
indirectos?

“Nuestra
empresa tiene la
venta de
combustible,
servicio de
encomiendas,
servicio de
transporte
urbano en la
ciudad de
Neiva, servicio
de transporte
especial,

servicio directo
que nosotros lo
llamamos y el
servicio
indirecto.”

¢ Cudles son los
servicios
propios

de la
organizacion y
cuales son los
servicios
indirectos?

“Los  servicios
propios de la
administracion,
de la empresa
es transporte de
pasajeros en

sus diferentes
modalidades,
nosotros
manejamos
modalidades
Suaper lujo, lujo,
corrientes.

Sé que los
indirectos  son
unos  servicios

de kias, que son
carros

pequefios, son
carros que
cubren mas que
todo las

poblaciones vy
municipios  del
departamento
del Huila.”
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oY coémo se
garantiza la
calidad de los

servicios indirectos,
porque igual ellos
estan llevando la
imagen de
Cootranshuila?

SOIJINY3S

“Hemos tratado de
tener varios
controles pero
dentro de toda esta
infraestructura que
se ha podido
montar siempre va
estar el tema de
manejo de la
capacitacion  del
personal, como no
se ha podido
educar, o capacitar
Yy no tenemos un
plan de
contingencia

pienso que seria
una de las
falencias que en

este momento
tenemos, pero que
igual estamos
trabajando,

capacitando lo
mejor que
podemos.”

JY como se
garantiza la
calidad de los
servicios
indirectos,
porque igual
ellos estan
llevando la
imagen de

Cootranshuila?

“Siempre
hacemos
énfasis en que
el

cliente siempre
tiene la razon y
que Nnosotros
hacemos que el
potencial  que
tenemos en
Cootranshuila
sea utilizado
para que esa
parte indirecta
también goce de
nuestras
estrategias de
venta que
tenemos, al
igual que la
directa.”

JY cémo se
garantiza la
calidad de los
servicios
indirectos,
porque igual
ellos estan
llevando la
imagen de

Cootranshuila?

“Desafortunada
mente en ese
aspecto no hay
un control en el

servicio como
tal, se exige
control a nivel

de garantias y
asegurabilidad
de los
conductores vy
de los
vehiculos, mas
no al servicio al
cliente.”

Tabla 5. Analisis de matriz: servicios
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UNIDAD YESID VALENZUELA MARINO CASTRO CARVAJAL CATALINA REYES
TEMATICA PREGUNTA RESPUESTA PREGUNTA RESPUESTA PREGUNTA RESPUESTA
¢De qué manera o | “Las redes | ¢De qué | “Primero, ¢ De gué | “Hacemos un
través sociales, son un | manera o través | estamos manera o través | seguimiento
de qué estrategias | medio que se debe | de gué | nosotros de qué | continuo a
se promueve la | aprovechar estrategias se | capacitando a | estrategias se | taquilleros,
adecuada atencion | muchisimo; el 70 - | promueve la | todo el personal | promueve la | conductores vy
de los clientes? 80% de nuestros | adecuada administrativo y | adecuada auxiliares  que
pasajeros tienen | atencién de los | operativo, atencion de los | son los que
un teléfono | clientes? quienes son los | clientes? tienen el
o) inteligente y pienso que venden contacto directo
C que es la nuestros con el cliente;
: herramienta mas servicios; en la constantemente
cC poderosa que parte de la estan en
Y tenemos. Hace un terminal capacitaciones
> afio teniamos 250 capacitamos de atencion al
FUI'I seguidores y ahora mucho a los cliente.
0N tenemos cerca de taquilleros, a Adicionalmente
m 20.000 en menos quienes les ya aqui en el
2 de un ano”. hacemos un terreno, yo
o) seguimiento de practicamente
o) las funciones y me redno una

gue presten un
buen servicio
atendiendo bien
al usuario”.

vez a la semana
con los
taquilleros para

mirarles las
falencias  que
hemos

detectado para
irlas
corrigiendo”.
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¢En  Cootranshuila
existe
alguna politica de
la atencion al
cliente?

“No esta definida,
esta como
costumbre atender
muy bien, estamos
tratando de buscar
esa costumbre
para luego ensefiar
una politica de
calidad al cliente;
hay politicas como
politica integral,
esta la politica de
transporte, pero
una politica como
tal de servicio al
cliente no esta”.

JEN
Cootranshuila
existe

alguna politica
de la atencion al
cliente?

“No, a la fecha
no lo tenemos;
el objetivo es

mejorar el
servicio y esto
es algo que
debemos
hacer”.

JEN
Cootranshuila
existe

alguna politica
de la atencion al
cliente?

“En el momento
estan  apenas
en el proceso de
establecer como
tal una politica;

nosotros

tenemos

politicas de
calidad como
tal, pero una
politica de
servicio al

cliente no la
hay”.
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En su mision
ustedes

plantean trabajar
de acuerdo a las
necesidades y

expectativas de los

clientes, scomo
identifican esas
necesidades y

responden a ellas?

“Bueno,
casualmente el
ultimo servicio que
acabamos de
montar, que es el
DOBLE YO, es un
servicio  pensado
en la necesidad del
cliente; hoy por
hoy el cliente lo
gue esta buscando
es comodidad”.

En la misiéon de
la organizacién
ustedes
plantean
trabajar de
acuerdo a las
necesidades vy
expectativas de
los clientes,
scomo
identifican esas
necesidades vy
cémo
responden a
ellas?

“Claro, la mision
de
Cootranshuila
siempre es que

sea una
empresa

pionera en el
servicio de

transporte; las
necesidades las
identificamos a
través de las
guejas por
derechos de
peticién; y hoy
en dia se utiliza
mucho las redes
sociales y
hacemos
seguimiento”.

En la misién de

ustedes se
plantean
trabajar de

acuerdo a las
necesidades vy
expectativas de
los clientes,
;cémo se
identifican esas
necesidades vy
como se
responden a
ellas?

“Pues uno que
tiene aca en la
terminal el
contacto directo
con el cliente,
muchas veces
ellos le dan a
conocer las
sugerencias,

recomendacione
s; los mismos

conductores
traen
sugerencias, ya
que ellos
pueden
visualizar  eso
por lo que

mantienen  por
las carreteras.
Como tal no hay
un sitio donde
se pueda
escuchar las
sugerencias, ho
lo tenemos. Se
ha solicitado en
varias
oportunidades
un buzén de
sugerencias,
pero pues hasta
el momento no
nos lo han
enviado”.
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¢De qué manera la
organizacion
recoge

la percepcién de

servicio en sus
usuarios?

¢,Como la mide y
recolecta las

sugerencias?

“Tenemos  varios
medios:

las redes sociales,
vuelvo y le digo,
son una manera
muy interesante,
rapida de conocer,
y sobre todo el
Twitter ha sido una

¢De qué
manera la
organizacion
recoge

la percepcion de
servicio en sus
usuarios?

;Coémo la mide
y recolecta las

“De las redes
sociales y
muchas veces
en forma verbal
porque los
usuarios van

hacia los jefes
de rodamiento
gue estan en la

¢De qué
manera la
organizacion
recoge

la percepcion de
servicio en sus
usuarios?

;Como la mide
y recolecta las

‘A nivel de
redes sociales,
el ingeniero
Yesid es muy
seguro y certero

100% de estar
pendiente y
hacer

seguimiento en

de las | sugerencias? terminal 0 | sugerencias? las  diferentes
herramientas mas vienen a la redes sociales,
interesantes”. empresa a la eso también es
parte de una forma de
recursos gue tanto como
humanos o al felicitan
departamento castigan, esos
que castigos son
corresponda y entrar a corregir
se le da la las falencias
solucion a la que tengamos,
queja’. para satisfacer
al cliente”
En su visibn o | “Estamos En su vision o | “Pues nosotros | En su vision o | “Si, a través del
futuro preferido | brindando unas | futuro preferido | queremos ser | futuro preferido | talento humano;
ustedes plantean el | capacitaciones vy | ustedes lideres, vamos a | ustedes nosotros el afio
objetivo de “Ser | comenzamos con | plantean el | ser lideres en el | plantean el | pasado, y el
lideres con el mejor | el tema de | objetivo de “Ser | servicio de | objetivo de “Ser | departamento
talento humano, | sensibilizacién; en | lideres con el | transporte, para | lideres con el | de recursos
para ser modelo de | este momento | mejor talento | ello tenemos | mejor talento | humanos,
eficiencia y solidez | estamos humano, que hacer un | humano, gestionamos
en el sector | sensibilizando a | para ser modelo | reacondicionami | para ser modelo | una
transportador, en la | todo el personal | de eficiencia y | ento en la | de eficiencia y | capacitacion
excelencia y | sobre la | solidez en el | organizacion en | solidez en el | masiva de 40
servicio al cliente. | importancia de lo | sector la parte de la | sector horas para
En este sentido, | que es dar | transportador, cultura transportador, atencion al
,como se fortalece | respuesta rapida y | en la excelencia | ciudadana, la | en la excelencia | cliente en la
el recurso humano | la informacion | y servicio al | cultura de |y servicio al|cual asistimos
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de su
organizacion?
¢,Como se gestiona

clara y oportuna”.

cliente. En este
sentido, ¢cémo
se fortalece el

servicio al
cliente; es una
tarea dificil de

cliente. En este
sentido, ¢cémo
se fortalece el

practicamente
todo el personal
administrativo y

OIJIAY3S 3d vdNL1ND

la cultura de recurso humano | hacer, pero no | recurso humano | parte de
servicio? de su | imposible”. de su | personal

organizacion? organizacion? operativo”.

¢ Coémo se ¢ Coémo se

gestiona la gestiona la

cultura de cultura de

servicio? servicio?
¢,De qué manera se | “Estamos haciendo | ¢De qué | “Si, claro, | ¢ De gué | “Con ellos es
trabaja en | capacitaciones manera se | nosotros manera se | directo,
estos temas con el | directas con ellos; | trabaja en | hacemos un | trabaja en | es decir, ellos
personal externo, | los hemos traido | estos temas con | contrato estos temas con | saben qué es la
es decir, taquilleros | hasta las oficinas, | el personal | especial, pero | el personal | atencion al
y conductores no | les hemos dado | externo, es | ellos dependen | externo, es | cliente, se les
directos con la|todo un dia de | decir, taquilleros | de nuestra | decir, taquilleros | ha realizado
empresa, que de | capacitacion, les |y conductores | institucién y con |y conductores | charlas sobre el
una u otra forma | hemos explicado | no directos con | ellos es que | no directos con | tema, cultura de
también los inconvenientes | la empresa, que | mas debemos | la empresa, que | servicio, se ha

representan la
imagen de la
organizacion a

través de los
servicios que
prestan?

y el problema que

le puede causar

a

la empresa no

hacer bien

trabajo”.

el

de una u otra
forma también
representan la
imagen de la
organizacion a
travées de los
servicios que
prestan?

hacer un trabajo
de capacitacion,
y es nuestra
fortaleza porque
ellos son los
que venden vy
debemos
dedicarnos”.

de una u otra
forma también
representan la
imagen de la
organizacion a
travées de los
servicios que
prestan?

manejado desde

hace mucho
tiempo con
ellos; no es solo
con esta
administracion,
ellos vienen
trabajando
desde

administracione
s anteriores”.
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JA la hora de

entrar los
taquilleros a
trabajar en la
empresa de

Cootranshuila  se
les capacita?

“Ese es un
problema que
hemos tenido vy
todavia no se ha
acabado de
fortalecer: como
son empresas que
han ido creciendo
rapidamente y los

modelos, los
procesos no estan
totalmente

establecidos en
este caso. Hasta el
momento yo no he
visto que se hagan
capacitaciones
concretas y
definitivas, se les
da charlas muy
generales, pero no
utilizando un
proceso,
procedimiento, en
donde se defina
cada uno de estos
pasos”.

A la hora de

entrar los
taquilleros a
trabajar en la
empresa de

Cootranshuila
se les capacita?

“Si, por
capacitaciones,
a los taquilleros
se les hace un
constante

trabajo, porque
con ellos es
muy duro por

los niveles
culturales,
porque los
niveles

culturales de
ellos son muy
bajos, los
conductores es
igual, pero ellos
son muy
receptivos; uno
les dice en las
orientaciones,

aunque no falta
como siempre el
reacio a querer
oir, o el que
quiere ir en
contra a lo que
se dice, pero se
identifica y se
toman los
correctivos: 0
toma la cultura o
no nos sirve”.

Tabla 6. Analisis de matriz: cultura del servicio
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4.1.5 Andlisis de las entrevistas

Objetivos organizacionales: Cootranshuila en su misién manifiesta que es “una
empresa del sector cooperativo lider en el servicio del transporte masivo terrestre
nacional, en la cual se trabaja con mistica y en equipo para satisfacer las
necesidades y expectativas de los clientes”. Los tres entrevistados coinciden en
gue el objetivo o propésito de Cootranshuila es el buen trato hacia las personas,
mencionando a los asociados, funcionarios, proveedores y sociedad en general,

como lo recalca su mision.

De igual modo, respondieron que se presta una excelente calidad en cada uno de
sus servicios, asi como en la parte de comodidad de sus buses y en servicio al
cliente, debido a que se mejora la comunicacion e interaccion entre ellos mismos,

satisfaciendo completamente a los usuarios.

A la hora de preguntarles por el publico objetivo de la organizacion se evidencia
gue no hay claridad, ya que los tres funcionarios sefialaron un publico distinto: la
sefiora Catalina Reyes menciona a “los comerciantes que viajan continuamente
durante los 12 meses del ario”, el gerente Marino Castro Carvajal plantea que son
los viajeros de los pueblos y ciudades en general. Conocer los publicos de las
organizaciones, en este caso de Cootranshuila, permite construir una relacion mas
efectiva y sélida con ellos a partir de estrategias y medios pertinentes, esto

teniendo en cuenta sus particularidades, necesidades, inquietudes y expectativas.

Cootranshuila, por contar con diferentes servicios como, VIP, DOBLE YO, Platino
Express, Platino Jet, Mixto, Platino Especial, Kias, cuenta con pasajeros desde el
estrato 1 hasta el 4, que se movilizan en todo el transcurso del afio. Al igual que
algunas empresas que tienen contratos con los buses especiales, que les brindan

los servicios a sus funcionarios para llevarlos a sus lugares de trabajo.



108

Recordacién: en este item dos de los entrevistados adujeron que esperan ser
reconocidos como una organizacion de alta calidad, destacarse tanto a nivel
regional como nacional por la calidad de los servicios. Esta conclusion se da a la
hora de indagarseles cual es la imagen que Cootranshuila quiere transmitir y como
desea que la sociedad la perciba.

Con respecto a este interrogante, plantearon que trabajan tanto la parte operativa
como en la administrativa en temas como la puntualidad, servicio al cliente y
calidad en sus servicios. Esto se hace diariamente para alejar los paradigmas
negativos con los que cuenta la organizacion como lo manifiesta la sefiora

Catalina Reyes, jefe de rodamiento de Neiva.

Por otra parte, el gerente Marino Castro Carvajal, propone que sea reconocida por
lo tradicional, es decir, llevar siempre la huilensidad en cada uno de los espacios

donde haga presencia la organizacion.

Para ello el afio anterior modificaron los buses que recorren las distintas carreteras
del pais, con paisajes netamente huilenses, como las estatuas de San Agustin, la
fauna y flora con la que cuenta el Huila y las fiestas sanpedrinas. De igual modo,
siguen brindando los refrigerios con las famosas achiras y la gaseosa netamente

regional, para generar una recordacion entre los diferentes publicos.

Servicios: cuando se les pregunta a los entrevistados si conocen los servicios
directos e indirectos de Cootranshuila, respondieron tener claridad en cuanto a los
directos. Al respecto la sefiora Catalina Reyes indic6 que “el servicio propio de la
empresa es transporte de pasajeros en sus diferentes modalidades: nosotros
manejamos modalidades super lujo, lujo, corrientes”. Pero con respecto a los
servicios indirectos falta mayor claridad por parte de los tres entrevistados, pues
mencionan algunos como el lavadero de carros y motos y el servicio de las kia,

pero no tienen un conocimiento total de ellos.
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De igual manera, manifiestan que adn no hay un control en especifico de calidad
de los servicios indirectos, ya que en la actualidad Unicamente se maneja lo que
tiene que ver con el control de garantia por parte de los conductores y vehiculos.
Se deben tomar medidas en esta parte y pueden afectar el posicionamiento de la

organizacion.

Con relacion a lo que caracteriza a Cootranshuila o diferencia de las otras
empresas de transporte, el sefior Yesid Valenzuela mencioné: “En este momento,
en la misma parte de la modernizacion del parque automotor, logramos
incrementar cinco carros que son Unicos a nivel nacional con tecnologia europea’.
El se refiere al bus DOBLE YO, que es sefialado en las respuestas de los otros
dos entrevistados por ser un servicio novedoso, donde las expectativas se han
llenado completamente, ya que se ha trabajado arduamente en la parte de servicio
al cliente, en su calidad y comodidad en los viajes; estos esfuerzos han generado
comentarios positivos con respecto a este servicio via electronica y en contacto

directo con funcionarios de la organizacion.

Sin embargo, se debe destacar que el DOBLE YO no es un aspecto diferenciador,
teniendo en cuenta que las demas empresas de transporte también han
incursionado en este servicio para mantenerse a la vanguardia y ser competentes.
De esta manera se puede destacar el interés de Cootranshuila por innovar en
servicios y tecnologia, pero es necesario que genere un valor diferenciador de las

demas empresas de transporte.

Cultura de servicio: en este item de cultura de servicio, al cuestionarlos si existe
alguna politica de atencion al cliente, el sefior Yesid Valenzuela expres6 que “no
esta definida, estd como costumbre atender muy bien, estamos tratando de buscar
esa costumbre para luego ensefar una politica de calidad al cliente; hay politicas
como politica integral, esta la politica de transporte, pero una politica como tal de

servicio al cliente no esta”.
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Los otros dos entrevistados comentaron que en la organizacién de Cootranshuila
no se cuenta con politicas de atencion al cliente, pero recalcan que se viene
trabajando en ello ya que es necesario ante la carencia de protocolos de atencion,
seguimiento y control en la prestacion de sus servicios. Se espera incluir en este
control los servicios indirectos, en virtud a que llevan la imagen de Cootranshuila a

través de los servicios que prestan.

Por otro lado, al indagarseles por la manera como la organizacion recoge las
percepciones de sus publicos, se determind que el Unico espacio donde los
usuarios pueden hacer llegar sus quejas o comentarios es por medio de las redes
sociales. La sefiora Catalina Reyes indicé que “es necesario ubicar buzones de
sugerencias en las terminales porque no todos los clientes tienen acceso a las
redes sociales”. A pesar de que las redes sociales en la actualidad impactan tanto,
no es suficiente tener contacto con los publicos solo por ese medio, sino que se

debe buscar otro tipo de estrategias para generar una mejor comunicacion.

En esta medida, el gerente Marino Castro Carvajal adujo que las percepciones de
los usuarios se recolectan por medio “de las redes sociales y muchas veces en
forma verbal porque los usuarios van hacia los jefes de rodamiento que estan en
la terminal o vienen a la empresa, a la parte de recursos humanos o el
departamento que corresponda para que se le dé /la solucién a la queja”. Por este
canal también se promueve la adecuada atencién al cliente, como lo mencionan

los entrevistados.

Un aspecto importante que se evidencid a partir de las entrevistas y por medio de
la observacion es que no existe un procedimiento establecido en la prestacion de
servicios y manejo de quejas y reclamos, pues no se realiza seguimiento a ésta y

tampoco existe un control constante.
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Con respecto a las capacitaciones, estas se realizan permanentemente con los
funcionarios pero no se hace un seguimiento de su aplicacion ni existe una
continuidad. Las capacitaciones son sélo acciones que no responden a una
estrategia que permita afianzar una cultura de servicio. Los temas que se brindan
en las capacitaciones siempre estan relacionados con la buena presentacion

personal, informacioén correcta para los usuarios, respeto hacia los usuarios, etc.

La sefiora Catalina Reyes indic6 al respecto que “yo practicamente me retino una
vez a la semana con los taquilleros para mirarles las falencias que hemos
detectado, notado, para irlas corrigiendo”. Al ser ella jefe de rodamiento de la
ciudad de Neiva toma ese tipo de iniciativas para mejorar la calidad del servicio al
cliente, pero es notorio que no hay un programa de formacion con tematicas
variadas que respondan a la realidad y necesidades de la organizacion y sus

publicos.

4.1.6 Andlisis de la observacion

Para la implementacion de la herramienta de observacion se particip6 como
pasante observadora en distintos espacios de Cootranshuila como lo son taquillas
de venta de pasajes, oficinas operativas de la terminal de transportes, oficinas
administrativas con areas especificas y desplazamiento en los buses de la

empresa con distintos destinos.

En estos lugares se detecté como se genera la comunicacion por parte de los
colaboradores desde las diferentes instancias, identificando el uso de canales y
las herramientas comunicacionales que se emplean continuamente en la

prestacion del servicio.
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5. Propuesta de intervencion

5.1 Descripcion de la propuesta

ANALISIS DE LA COMUNICACION DEL SERVICIO EN LA EMPRESA
COOTRANSHUILA LTDA.

Con base en las actividades realizadas durante el desarrollo de la pasantia, la
aplicacion de instrumentos, recoleccion de datos e informacion y andlisis de los
mismos, en cumplimiento de los objetivos trazados, en donde se pretende analizar
la comunicacion del servicio en la empresa Cootranshuila Ltda., a continuacion, se
relacionan las estrategias de intervencion disefiadas segun los resultados

obtenidos, asi:

Imagen:

v' Es pertinente establecer los lineamientos y significados con respecto a las
piezas de imagen de la organizacion, con el fin de generar un
reconocimiento y apropiacion de estos elementos entre los diferentes
publicos de Cootranshuila, y de paso proyectar una imagen mas coherente.

v' Para el afio 2015 se disefié un manual de imagen de Cootranshuila, mas no
de identidad, donde se daba a conocer los elementos visuales y cOmo se
debia aplicar en las distintas lineas de servicio, pero no se abordaban los
significados de ellos. Esta fue una propuesta del disefiador grafico
contratado en ese momento y, por lo tanto, no respondié a un proceso
participativo en el que se involucrara a los distintos publicos y sus
percepciones con respecto a la imagen de Cootranshuila. Por esta razon
actualmente no existe apropiacion de dicho manual por parte de los

funcionarios, ni una aplicacion constante.
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v' El manual no se aplica adecuadamente por motivos de desconocimiento
por parte de los asociados. Existen confusiones principalmente con el color
institucional. Se debe generar un proceso de socializacion y estrategias de
seguimiento que propicien el reconocimiento de los simbolos de la entidad y
Su apropiacion.

v' Es importante que la organizacion tenga claro cudl es su valor diferenciador
frente a las otras organizaciones del sector de transporte y proyectarlo en
sus diferentes actividades de promocion y divulgacion.

v Es pertinente realizar un seguimiento a los servicios indirectos, ya que ellos
prestan sus distintos servicios llevando consigo la imagen de Cootranshuila.
Actualmente estos servicios no tienen control por parte de la organizacion,
sino que funcionan bajo el nombre de Cootranshuila, pero de manera

independiente.

Comunicacion:

v' Es importante establecer espacios de interaccion entre la organizacion y los
usuarios para realizar seguimiento a los servicios prestados. Se deben
generar estrategias y canales oportunos que permitan una efectiva
comunicacion y deteccion y seguimiento a las falencias que se estén
presentando en los servicios.

v' Es pertinente establecer unos lineamientos o procedimientos claros para la
atencion al usuario y la respuesta y seguimiento a quejas y reclamos; para
ello es relevante generar una politica de servicio y estrategias de
seguimiento.

v' Deberia haber una persona o area encargada de recolectar, analizar y
hacer seguimiento a las diferentes quejas de los servicios que se prestan
en Cootranshuila para evitar distorsion en la informacion.

v' Es importante fortalecer los canales de comunicacién, ya que nunca se ha

realizado una evaluacién de ellos en cuanto a la pertinencia y efectividad.
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Los canales son construidos de acuerdo a la propuesta de la persona que
esté manejando la comunicacion en Cootranshuila; ademas, no existe una
persona encargada para administrar los canales puntualmente y por
consiguiente no hay una continuidad en el proceso de la actualizacion de
ellos ni claridad sobre los contenidos a comunicar.

v' Se requiere el desarrollo de procesos comunicativos planificados vy
medibles (plan de comunicacién) que surjan de las necesidades
identificadas a partir de la investigacion. La comunicacion se gestiona de
manera intermitente, de acuerdo a los requerimientos que se presentan dia
a dia, pero no existe una planeacion estratégica en este proceso.

v Es importante generar espacios de interaccion entre funcionarios y
directivos donde se pueda afianzar la comunicacion entre ellos; los Unicos

espacios brindados son las celebraciones de fechas conmemorativas.

Cultura:

v' Se debe construir una cultura de servicio, a través de programas de
formacion, que respondan a las necesidades y a la realidad de la
organizacion. Ademas, esta cultura se debe afianzar mediante estrategias
de apropiacion, seguimiento y evaluacion. Actualmente Cootranshuila solo
realiza capacitaciones sobre atencion al cliente.

v' Es importante tener conocimiento y apropiacion de la teleologia institucional
por parte de los funcionarios; de igual manera se debe articular la teleologia
con el proyecto de vida de los actores internos, para fortalecer la
coherencia entre el ser y el hacer institucional.

v' La organizacion debe identificar los actores de Cootranshuila, para tener un
acercamiento y poder detectar el publico objetivo, permitiendo construir una
relacion mas efectiva y sélida con ellos a partir de estrategias y medios
pertinentes, esto teniendo en cuenta sus particularidades, necesidades,

inquietudes y expectativas.
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v' Es necesario fortalecer el conocimiento del funcionamiento de la
organizacion y sus diferentes procesos por parte de los funcionarios con el
fin de articular los procesos, generando unidad y mayor apropiacion de los
objetivos de Cootranshuila.

La intervencidn de la estrategia se resume en los siguientes cuadros:



Tabla 7 Estrategia No 1: Imagen organizacional
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Eje de Imagen

Publico: Objetivo:

Estrategia:

Imagen
Organizacional

- Socios de
Cootranshuila.

- Funcionarios de
Cootranshuila.

Establecer los lineamientos y
significados con respecto a las
piezas de imagen de la
organizacion, con el fin de generar
un reconocimiento y apropiacion
de estos elementos entre los
diferentes publicos de
Cootranshuila y de paso proyectar
una imagen mas coherente.

Disefiar, estructurar e implementar el manual de
identidad con los respectivos significados de las
piezas de imagen, y a su vez propiciar un
conocimiento y apropiacion por parte de los
publicos internos y externos de Cootranshuila.

Tacticas Acciones: Herramientas: Medios de Indicadores
verificacion de gestion:
-Carta de -Carteleras con | - Que asista
1. Realizar, en el marco de una reunion participativa con los | participaciéna | ideas. el 70% de
funcionarios y socios, la elaboracién de los significados de las | la reunion. -Acta de funcionarios
piezas de imagen de Cootranshuila. -Grabadora reunion. el cual se
Creacion 2. Coordinar la fecha de la reunion. periodistica -Documento: verificara con
divulgacién del | 3. Confirmar asistencia de los socios a la reunion. para las Manual de el listado de
Manual de 4. Divulgar la reunion para hacer participe a los funcionarios de | entrevistas. identidad. asistencia a
identidad Cootranshuila. -Computador -Listado de reuniones
5. Elaborar un orden del dia. para consolidar | asistentes a la programadas.
6. Realizar entrevistas a funcionarios que conozcan mas a fondo | la informacién. | reunién.
los inicios de la entidad. - Cartulina. -Fotos. - Que un 50%
7. Lluvia de ideas. - Marcadores. de
8. Elaborar las conclusiones de la reunion. - Camara funcionarios

9. Integrar los significados de los simbolos al Manual de
identidad de Cootranshuila.

10. Realizar conversatorios sobre el Manual de identidad entre
los diferentes publicos.

fotografica.

se apropien
del Manual
de identidad.

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 8 Estrategia No 2: imagen organizacional

Eje de Imagen Publico: Objetivo: Estrategia:
- Socios de | Identificar el valor diferenciador | Fomentar espacios de didlogo e intercambio de
Cootranshuila. de Cootranshuila frente a las otras | informacion entre los publicos de la entidad para
Imagen - Funcionarios  de | organizaciones del sector de | identificar el valor diferenciador de Cootranshuila
Organizacional Cootranshuila. transporte y proyectarlo en sus | y buscar su divulgacion para el entorno.
- Usuarios de | diferentes actividades de
Cootranshuila. promocion y divulgacion.
Thécticas Acciones: Herramientas: Medios de Indicadores
verificacion de gestion:
-Cartulina -Carteleras con
-Papel carta. los ejercicios - Que asista
1. Planear taller en el que se pueda identificar la caracteristica | -Marcadores, aplicadosenel |el 80% de
principal por la que se diferencia Cootranshuila en su publico | lapiceros. taller. funcionarios,
Reconocimiento | externo y que las demas empresas de transporte no poseen. -Computador -Acta de el cual se
del Valor 2. Aplicacion del taller. para consolidar | reunion. verificara con
Diferenciador 3. Socializacion de los resultados del taller. la informacion. | -Listado de el listado de
4. Elaborar un plan de medios, para la divulgacién del valor - Camara asistentes al asistencia  al
diferenciador. fotografica. taller. taller.
-Documento:
Conclusiones e | -Que se
identificacion cumpla en un
del valor 50% la
diferenciador de | ejecucion del
Cootranshuila. | plan de
-Fotos. medios.

Fuente: Elaboracion Propia
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Eje de
Comunicacion

Publico: Objetivo:

Estrategia:

Comunicacién

Disefiar e implementar protocolos
de atencion de servicio que

- Funcionarios de
Cootranshuila.

Generar y fortalecer espacios de interaccion para
la socializacion y construccién colectiva de los

de - Directivos — de | permitan ~ fortalecer ~ la | protocolos  entre  los  funcionarios  de
Servicio Cootra_mshuna. comunicacién con los publicos. Cootranshuila.
- Usuarios de
Cootranshuila.
Thécticas Acciones: Herramientas: Medios de Indicadores
verificacion de gestion:
- Computador. | -Fotos. -
- Hojas. -Documento Participacion
1. Elaborar colectivamente con los funcionarios un protocolo de | - Camara. borrador. de un 90% de
servicio que contenga las pautas comunicativas en el proceso de | -Marcadores. -Documento los
atencion al publico y aborde una propuesta del decalogo de | -Papel bond. aprobado. funcionarios
Protocolo atencion. -Lapiceros. -Listado de en la
de Servicio 2. Reunion de socializacion con los directivos de Cootranshuila | -Formato de asistentes. elaboracion
para su aprobacion. seguimiento. del protocolo

3. Socializar con los funcionarios de Cootranshuila el protocolo
aprobado con los ajustes pertinentes realizados por el consejo
administrativo.

4. Divulgacion en medio magnético e impreso para toda la planta
de personal de Cootranshuila.

5. Seguimiento a la ejecucidn del protocolo de servicio, por parte
de los funcionarios de Cootranshuila.

de servicio.

- Apropiacién
del protocolo
por un 60%
de los
funcionarios.

Fuente: Elaboracion Propia
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Eje de Publico: Objetivo: Estrategia:
Comunicacion
- Funcionarios de | Identificar las habilidades | Abrir espacios formativos donde se dé a conocer
Comunicacién Cootranshuila. comunicativas que puede aplicar | Jas habilidades comunicativas que tiene los
Internay - Usuarios de | una persona dependiendo del rol | gistintos actores involucrados.
Externa Cootranshuila. gue ocupa en la organizacion.
Thécticas Acciones: Herramientas: Medios de Indicadores
verificacion de gestion:
Funcionarios: - Computador. | -Fotos. -Durante el
1. Elaborar una propuesta para que se institucionalice un dia | - Hojas carta. -Correo dia, se
mensual con un minimo de dos horas, para recordar las habilidades | - Camara. electrénico. proyecte como
comunicativas que tiene un funcionario. -Papel bond. -Registro de minimo 10
2. Elaborar un esquema referencial interactivo con diferentes temas | -Tablero. entrega de veces temas
relacionados con las habilidades comunicativas. -Tv. folletos a relacionados
3. Implementar el uso del correo institucional para fines laborales. | -Marcadores. | usuarios. con las
_ Usuarios: -Impresora. habllldgdeg
Espacios 1. Visualizar en los tv de las salas de espera de los terminales donde comunicativas.
De - se cuenta con oficina, videos, diapositivas, imagenes que den a
Formacion -En cada

conocer normas de cortesia, deberes y derechos.
2. Los auxiliares de viaje en sus recorridos entregaran folletos

donde este impreso las normas de cortesia.

3. En las taquillas de los terminales contar con fichas didacticas
Ilamativas para los usuarios, donde puedan conocer los derechos y
deberes que tienen.

recorrido  se
entregue  un

20% de
folletos a los
usuarios.

Fuente: Elaboracion Propia
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Eje de Cultura

Publico:

Objetivo:

Estrategia:

Funcionarios

de | Construir una cultura de servicio, a

Articulacion con un ente educativo en la

Cootranshuila. través de actividades ludicas, que | formacion los funcionarios en temas
Cultura de - Directivos de | respondan a las necesidades y a 1a | relacionados con cultura de servicio.
Servicio Cootranshuila. realidad de la organizacion, con su
respectivo seguimiento para mayor
efectividad.
Thécticas Acciones: Herramientas: Medios de Indicadores
verificacion de gestion:
1. Con diferentes expresiones artisticas la entidad articuladora, | - Computador. | -Fotos. -Cada 15 dias
les mostrara a los funcionarios la realidad gque se evidencia en | - Hojas. -Listado de | enun laxo de
cada area de trabajo. - Camara. asistencia. dos meses se
2. Taller formativo con temas relacionados a la cultura de | --Lapiceros. -Material den a conocer
Formacion servicio, con las principales falencias que se diagnosticaron. - Cartulina. impreso. las diferentes
Pedagéaica 3. Seguimiento continuo para la apropiacion por parte de los -Pinturas. falencias por

funcionarios en lo referente a cultura de servicio.

medio de las
expresiones
artisticas.

-Enun 70%
de los
funcionarios
asistan al
taller
formativo.

Fuente: Elaboracion Propia
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Eje de Cultura

Publico:

Objetivo:

Estrategia:

Identidad
Corporativa

Funcionarios
Cootranshuila.
Directivos
Cootranshuila.

de

de

entre todos

Promover la identidad institucional

los funcionarios de

Cootranshuila.

Incentivar el sentido de pertenencia y la esencia
que significa ser funcionario de Cootranshuila.

Thécticas Acciones: Herramientas: Medios de Indicadores
verificacion de gestion:
1. Plasmar en los pies de pagina de los oficios institucionales, - Computador. | -Registro -Entrega  de
algunos apartes de la teleologia institucional. - Hojas. fotografico. incentivos al
2. En cada area de trabajo visualizar la teleologia institucional. i Caf_“ara- “Registro 100% de_ los
. s . o -Lapiceros. entrega de funcionarios.
Sensibilizacién de | 3- Fichas didacticas creadas por los mismos funcionarios con _Cartulinas incentivos.
la Teleologia mensajes alusivos a los objetivos misionales de la organizacion. | (fichas -En un 70%
Institucional 4. Concursos por oficinas en pro de conocimiento de los didacticas) de las
objetivos de la organizacion (conocer las funciones de sus -Regalos oficinas  se
comparieros, labores de cada oficina). -Vasos visualice las
5. Por medio de vasos, cuadernos, lapiceros reflejar los valores -Cuadernos fichas
institucionales. -Dulces didacticas.
-Carteleras

Fuente: Elaboracion Propia
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5.2 Resultados obtenidos de la intervencion

Los resultados obtenidos con la presente intervencion, a partir del analisis de la

comunicacion del servicio en la organizacion Cootranshuila Ltda., son:

Reconocen y se apropian de los lineamientos y significados de las piezas
de imagen de la organizacion plasmados en el manual de identidad.

Cootranshuila identifica el valor diferenciador frente a las otras
organizaciones del sector de transporte.

Mejorar la cultura del servicio, guiandose y aplicando los protocolos

elaborados por los funcionarios de Cootranshuila.

Fortalecer los canales de comunicacion interna y externa, capaces de dar

respuesta a las necesidades y expectativas de los usuarios.

Los funcionarios de Cootranshuila se identifican y apropian con la teleologia

institucional, mostrandolo en su quehacer diario.
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6 Conclusiones

Cootranshuila, por ser una empresa de transporte con gran trayectoria en el
territorio colombiano, se destaca de otras organizaciones porgue su imagen
tangible e intangible estd muy bien lograda a través de los afios: tiene definidos
sus colores caracteristicos y resalta siempre la huilensidad en todos sus servicios;
sin embargo, esto se puede potencializar mucho mas a partir de la estructuracion
y aplicacion de lineamientos de identidad e imagen que se construyan de manera

participativa, recogiendo los diversos significados y percepciones de los actores.

En el area de comunicacién del servicio es donde se encuentran diferentes
falencias, principalmente por la falta de protocolos tanto de prestacion de servicios
como de atencion al cliente, aunque se brindan capacitaciones a sus funcionarios,
ellos no se encuentran en total capacidad para tomar medidas cuando se presenta
guejas 0 comentarios de algun servicio: se da en especial una respuesta o
seguimiento por la experiencia del funcionario que le corresponda darle solucion al

usuario y por tanto no existe un seguimiento constante a estos temas.

Por otro lado, es importante fortalecer los canales comunicativos para lograr una
mayor interaccion con los usuarios. Los canales se manejan de manera

intermitente y no hay continuidad en sus contenidos y en su administracion.

Con respecto a los espacios de interaccion, no se han proyectado ni con
funcionarios ni con usuarios, quienes son actores importantes para desarrollar
buena comunicacion en una organizacion. Esto permitiria mayores vinculos,
generando un intercambio de percepciones y expectativas de estos actores de la

organizacion para que participen en los procesos de Cootranshuila.

Es necesario tomar en cuenta los puntos detectados en este diagndstico realizado

en la pasantia, para un mejor funcionamiento de la organizacion de Cootranshuila
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Ltda., que se ha caracterizado por estar a la vanguardia con los distintos

mercados del sector transporte.
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7. Recomendaciones

Dentro de las recomendaciones que se pudieron establecer como pasante para la

organizacion se encuentran las siguientes:

e Creacion de espacios de interaccion de todos sus publicos, para que se
conozcan y caminen juntos el mismo rumbo.

e Apropiacién de un protocolo de vinculacion de personal, induccion

e Disefio y apropiacion de protocolo de atencion al cliente.

e Capacitaciones permanentes que respondan a un plan organizado y
calificado.

e Actualizaciéon diaria de redes sociales para manejo de servicios y atencion
de PQR’S.

e Sensibilizacion con las personas que prestan servicios indirectos.

e Disefio de un plan de comunicaciones que contenga el mejoramiento de la
imagen, identidad y marca.

e Entender que el cliente es su razon de ser y a ellos se debe la permanencia
de la empresa en el tiempo.

e Realizar un seguimiento, control y evaluacion a cada una de las estrategias

a implementar para un mejoramiento comunicativo en Cootranshuila.
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8. Glosario

Atencion: “Acto que muestra que se esta atento al bienestar o seguridad de una

persona o muestra respeto, cortesia o afecto hacia alguien”.

Cliente: “Persona que utiliza los servicios de un profesional o de una empresa,

especialmente la que lo hace regularmente”.

Comunicacion: “es la actividad consciente de intercambiar informacién entre dos
0 mas participantes con el fin de transmitir o recibir significados a través de un

sistema compartido de signos y normas semanticas”.

Identidad: “Conjunto de rasgos o caracteristicas de una persona 0 cosa que

permiten distinguirla de otras en un conjunto”.

Imagen: “Figura o representacion que una empresa emplea con la intencion de

llamar la atencion de potenciales compradores o clientes”.

Organizacion: “Una organizacion es un sistema disefiado para alcanzar ciertas
metas y objetivos. Estos sistemas pueden, a su vez, estar conformados por otros

subsistemas relacionados que cumplen funciones especificas”.

Posicionamiento: “Es el conjunto de todas las percepciones que existen en la
mente de un consumidor respecto a una marca. Estas percepciones son
relacionadas a una serie de atributos importantes que marcaron una diferencia

entre esa marca y las demas de la competencia”.

Pablicos: “Aquel conjunto de personas que comparten y participan de las mismas

aficiones y gustos”.
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Redes sociales: “Las redes sociales son sitios de internet que permiten a las
personas conectarse con sus amigos e incluso realizar nuevas amistades, de
manera virtual, y compartir contenidos, interactuar, crear comunidades sobre
intereses similares: trabajo, lecturas, juegos, amistad, relaciones amorosas,

relaciones comerciales, etc.”.

Servicio: “Un servicio es un conjunto de actividades que buscan satisfacer las
necesidades de un cliente. Los servicios incluyen una diversidad de actividades
gue se pueden planificar desempefiadas por un gran numero de personas
(funcionarios, empleados, empresarios) que trabajan para el estado (servicios

publicos) o para empresas particulares (servicios privados)”.

TIC: “TIC es una sigla que significa Tecnologia de la Informacion y la
Comunicacion. Son un conjunto de tecnologias aplicadas para proveer a las
personas de la informacion y comunicacion a través de medios tecnoldgicos de

ultima generacion”.
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11. Anexos

Encuesta Funcionarios Gootranshuila%

L/egamos Lefos

Objetivo: La empresa Cootranshuila estd realizando una labor evaluativa
permanente con el fin de mejorar dia a dia en la calidad de nuestros servicios, y
detectar la apropiacion por parte de sus funcionarios, su opinion es vital en este
proceso de mejoramiento.

1) ¢ Conoce la misién de Cootranshuila?
a. Si b. No

2) Si su respuesta es si, ¢ se siente identificado (a) con ella?
a. Completamente
b. Parcialmente
c. Minimamente

3) En la mision se menciona que Cootranshuila trabaja por las necesidades y
expectativas de los clientes, prestando el servicio con seguridad,
cumplimiento y calidad, ¢ considera que esto se cumple?

a. Si b. No c. Algunas veces

4) ¢ Conoce la vision de Cootranshuila?
a. Si b. No

5) Si su respuesta es si, ¢ se siente identificado (a) con ella?
a. Completamente
b. Parcialmente
c. Minimamente

6) En la vision Cootranshuila se propone “Ser lideres con el mejor talento
humano, para ser modelo de eficiencia y solidez, en el sector transportador en la
excelencia y servicio al cliente”, jconsidera que la organizacion esta trabajando
para lograrlo?

a. Si b. No c. Algunas veces

7) Considera que la comunicacién al interior de Cootranshuila es:
a. Efectiva b. Pertinente c. Poco eficaz

8) ¢En qué aspectos considera debe mejorar la comunicacién al interior de la
organizacion?

a. Flujo de informacion b. medios de divulgacion

c. espacios de interaccién d. comunicacién entre directivos y funcionario
e. reducir los rumores
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9) (A través de cual medio usted se mantiene informado sobre Cootranshuila?
(seleccion mdltiple)

a. Cartelera d. Comunicados oficiales
b. Pagina Web e. Revista de Cootranshuila
c. Fan Page (Facebook) f. Correo electronico

10) ¢ Existe (y conoce) un procedimiento claro para la atencion de los usuarios?
a. Si b. No

11) ¢Tiene claro el procedimiento a seguir en caso de presentarse una queja o
reclamo por parte de un usuario?
a.Si b. No

12) ¢Ha recibido capacitaciones de servicio al cliente?
a. Si b. No

13. Si ha recibido capacitaciones en servicio al cliente, califique los siguientes
items de 1 a 5 (donde uno deficiente y 5 es excelente)

Pertinencia de los temas abordados 1 2 3 4 5
Aplicacion préactica de los temas 1 2 3 4 5
Aporte a su desempeifio laboral 1 2 3 4 5
Metodologia de trabajo 1 2 3 4 5
Ayudas didacticas 1 2 3 4 5
Logistica 1 2 3 4 5
Conocimiento del capacitador 1 2 3 4 5

14) Califiqgue de 1 a 5 la calidad del servicio al cliente de Cootranshuila (donde uno
deficiente y 5 es excelente)
1 2 3 4 5

15) Califique los siguientes aspectos de la organizacion de 1 a 5 (donde uno
deficiente y 5 es excelente)

Comunicacion con los clientes 1
Seguimiento y respuesta a quejas de usuariosl
Atencion en taquilla 1

Atencion virtual (pagina web y facebook)
Servicio de transporte urbano

Servicio de buses intermunicipales
Servicio VIP y Doble yo

NNMNNNDNDDNDDN
Wwwwwww
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1
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1
1

Agradecemos su tiempo y colaboracién al responder la encuesta.
iCootranshuila Llegamos Lejos Tu y Yo!
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Gfootranshuila%‘

L/egamos Lefos

Encuesta Usuarios

Objetivo: Medir la calidad percibida por parte de los usuarios frente al servicio que
se presta en la empresa Cootranshuila en la parte de taquillas y las lineas de
transporte que se ofrecen.

1. ¢ Cual es el servicio que mas utiliza con frecuencia en Cootranshuila?
VIP

Doble Yo

Kia

Buses intermunicipales

Buses urbanos

Servicios especiales

~ooooTp

2. Califique la calidad de los servicios de Cootranshuila que ha utilizado: (donde 5

es excelente y 1 es deficiente)
a. VIP

Doble Yo

Kia

Buses intermunicipales

Buses urbanos

Servicios especiales

o a0 T

N
MNNNNNN
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3. ¢Por qué escoge los servicios de Cootranshuila y no los de otra empresa de
transporte?

Costo
Comodidad de sus buses
Horarios

Atencién al cliente
Cumplimiento

Otra¢ Cual?

-0 o0 oy

4. ¢ Considera que los servicios que presta Cootranshuila son seguros?
a. Si b. No

5. ¢ Los conductores respetan las normas de transito y el control de velocidad?
a. Si b. No c. Algunas veces

6. ¢ Los servicios de Cootranshuila satisfacen sus expectativas y necesidades?
a. Completamente c. Minimamente
b. Parcialmente
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7. ¢Considera que sus necesidades y reclamos son escuchados y tenidos en
cuenta por Cootranshuila?
a. Si b. No c. En algunas ocasiones

8. ¢Considera que Cootranshuila es una organizacion innovadora, que esta a la
vanguardia?
a. Si b. No

9. Califique la atencién y amabilidad de los funcionarios de Cootranshuila: (donde
5 es excelente y 1 es deficiente)
a. Conductores 1
Auxiliares o azafatas 1
Taquilleros 1
Vendedores de punto 1
Personal administrativo 1

®ooo
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10. ¢Cree que los funcionarios de Cootranshuila estan capacitados para los
servicios que prestan?
a. Si b. No

11. Considera que Cootranshuila es una empresa distintiva del Huila que
representa los valores de la identidad de nuestro departamento:
a. Si b. No

12. ¢ Su viaje en nuestros buses fue?
a. Confortable b. Aceptable c. Incomodo

13. ¢ Ala hora de la salida de su viaje se cumplio el horario establecido?
a. Si b. No

14. ; Como considera la comunicacion entre Cootranshuila y sus usuarios?
a. Excelente b. Aceptable c. Mala

15. Se ha enterado de los servicios y noticias de Cootranshuila a través de:
a. Medios de comunicacion
b. Redes sociales
c. Comunicacién con otras personas
d. Otra ¢cual?

16. ¢Qué recomendacion le haria a la organizacion? Escribanos en cada opcion
Sus sugerencias.

Atencion al cliente:
Buses y rutas:
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Comunicacion:
Puntualidad:
Manejo de quejas:
Conductores:
otra:

Agradecemos su tiempo y colaboracion al responder la encuesta.
iCootranshuila Llegamos Lejos Tu y Yo!
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Encuesta Usuarios 6’00”3=”Sh‘lila%

(Eficacia de canales de comunicacidn) NS

Objetivo: Indagar sobre la aceptacion, uso y pertinencia de los canales de
comunicacion de la empresa Cootranshuila.

1. ¢ A través de qué medio se enterd de nuestros servicios Cootranshuila?

Radio

Redes sociales

Voz a voz (Recomendacién de otras personas)
Television

Periddicos

Vallas publicitarias

Pagina web

Revista Institucional

. Otra ¢ cual?
2. ¢ A traves de qué medio de comunicacion consulta informacion e interactia con
Cootranshuila?

e

Radio
Redes sociales

Voz a voz (Recomendaciones de otras personas)
Periodicos
Pagina web
Otra ¢ cual?

-0 o0 oy

3. ¢ Con qué frecuencia consulta la pagina web de Cootranshuila?
a. Diariamente

1 vez ala semana

Entre 1y 3 veces al mes

Ocasionalmente

No la visita

®oo0o

4. Si ha consultado la pagina web de Cootranshuila, ¢,con qué fin lo ha hecho?
a. Compra de tiquetes

b. Consulta de informacién (tarifas, rutas y horarios)

c. Revision de informacion sobre servicios

d. Contacto en linea para consulta, peticién o reclamo
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5. Califiqgue los siguientes aspectos de la pagina web de 1 a 5 (donde uno
deficiente y 5 es excelente)

Disefio (colores, letra, diagramacion)

1 2 3 4 5

Contenido (pertinencia, calidad y veracidad de la informacién)

1 2 3 4 5

Actualizacion de la informacion

1 2 3 4 5

Uso y calidad del material multimedia (videos, imagenes, audios)

1 2 3 4 5

Interactividad (efectividad de espacios para interactuar con la empresa)
1 2 3 4 5

6. ¢ Con qué frecuencia consulta el fan page de Facebook de Cootranshuila?
a. Diariamente

1 vez ala semana

Entre 1y 3 veces al mes

Ocasionalmente

No la visita

®ooo

7. Si ha consultado el fan page de Facebook de Cootranshuila, ¢,con qué fin lo ha
hecho?

a. Consulta de informacion (tarifas, rutas y horarios)

b. Revision de informacion sobre servicios

c. Contacto en linea para consulta, peticion o reclamo

8. Califique los siguientes aspectos del fan page de 1 a 5 (donde uno deficiente y 5
es excelente)

Contenido (pertinencia, calidad y veracidad de la informacién)

1 2 3 4 5

Actualizacion de la informacion

1 2 3 4 5

Uso y calidad del material multimedia (videos, imagenes, audios)

1 2 3 4 5

Interactividad (efectividad de espacios para interactuar con la empresa)
1 2 3 4 5
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9. Califique de 1 a 5 la calidad del servicio al cliente de Cootranshuila (donde uno
deficiente y 5 es excelente)

1 2 3 4 5

10. Considera que la comunicacion en la empresa de Cootranshuila es:
a) a. Efectiva b. Pertinente C. poco eficaz

11. Califique los siguientes aspectos de la organizacion de 1 a 5 (donde uno
deficiente y 5 es excelente)

Comunicacion con los clientes 1 2 3 4 5
Seguimiento y respuesta a quejas de usuarios 1 2 3 4 5
Atencion en taquilla 1 2 3 4 5
Atencién virtual (Pagina web y Facebook) 1 2 3 4 5

Agradecemos su tiempo y colaboracion al responder la encuesta.
iCootranshuila Llegamos Lejos Tuy Yo!
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FORMATO DE ENTREVISTAS G’ootranshuila}v/\

l/egamos Llejos
1. ¢ Cudl es el objetivo o propdsito estratégico de la organizacion?

2. ¢,Cual es el publico objetivo de la empresa Cootranshuila?

3. ¢En este sentido cual es la imagen que Cootranshuila quiere transmitir en su
entorno y como quieren que los perciban?

4. ;Y se esté trabajando en esta imagen?

5. ¢ Qué es lo que caracteriza a Cootranshuila y diferencia de las otras empresas?

6. ¢Cuales son los servicios propios y los indirectos que tiene la empresa
Cootranshuila?

7. ¢Y como se garantiza la calidad de los servicios indirectos, porque igual ellos
estan llevando la imagen de Cootranshuila?

8. ¢ De qué manera o través de qué estrategias se promueve la adecuada atencion
de los clientes?

9. ¢ En Cootranshuila existe alguna politica de la atencién al cliente?

10. En la misién de la organizacion ustedes plantean trabajar de acuerdo a las
necesidades y expectativas de los clientes, ¢ CoOmo identifican esas necesidades y
coémo responden a ellas?

11. ¢De qué manera la organizacién recoge la percepcién de servicio en sus
usuarios? ¢ Como la mide y recolecta las sugerencias?

12. En su vision o futuro preferido ustedes plantean el objetivo de “Ser lideres con
el mejor talento humano, para ser modelo de eficiencia y solidez, en el sector
transportador en la excelencia y servicio al cliente. En este sentido ¢coémo se
fortalece el recurso humano de su organizacién? ¢Como se gestiona la cultura de
servicio?

13. ¢De qué manera se trabaja en estos temas con el personal externo es decir
taquilleros y conductores no directos con la empresa, que de una u otra forma
también representa la imagen de la organizacién a través de los servicios que
prestan?

14. ¢ A la hora de entrar los taquilleros a trabajar en la empresa de Cootranshuila

se les capacita?
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