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RESUMEN EJECUTIVO

El desarrollo del presente trabajo de investigacién tiene que ver con la determinacion de
“ESTRATEGIAS DE SERVICIO DE MICROCREDITO PARA MEJORAR LA
SATISFACCION DE LOS SOCIOS EN LA COOPERATIVA DE AHORRO Y
CREDITO REY DAVID LTDA. EN A LA CIUDAD DE AMBATO.”.

La investigacion consiste en el diagnostico situacional y estratégico de la Cooperativa
de Ahorro y Crédito “Rey David” Ltda., primeramente se elabord un marco teorico
relacionado con el tema de estrategias de servicio a los socios con el objetivo de tener
un marco de referencia tedrico, tanto para determinar el problema como para buscar una

posible solucion.

El analisis de los resultados de las encuestas, permitio elaborar y determinar
conclusiones y recomendaciones a la investigacion de campo, criterios que permitieron
tener una idea clara de la situacion actual de la Cooperativa, en relacion al nimero de
socios activos, datos que nos permitan determinar la propuesta adecuada, confiable
donde nos permite conocer un punto de partida, para tomo disecciones de la

investigacion realizada.

Finalmente, en este trabajo se forma una propuesta que se considera indispensable
aplicar en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Rey David Ltda. con el propdsito de
contribuir en el fortalecimiento de la calidad de servicios de la institucion, con mira a
incrementar la cartera crédito a través de estrategia de servicio de microcrédito

satisfacer a los socios de la Cooperativa

PALABRAS CLAVES:
Estrategia
Servicio

Microcrédito

Xiv



INTRODUCCION

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Rey David Ltda., nace de un grupo de personas
Evangélica de la Iglesia Kuri Sisa, de la Comunidad de Apatug Alto, Parroquia Santa
Rosa, Caton Ambato, con Acuerdo Ministerial 00287 el 01 de Abril del 2000, en el
sector campesino de la zona rural de escaso recursos econémicos, asi poder mejorar la

calidad de vida de los asociados.

El presente trabajo de investigacion cuenta con seis capitulos, los mismos que tienen

toda la informacion necesaria, para lograr una vision clara de lo que se esté elaborando.

En el primer capitulo, se hace referencia al Problema a investigar y a las posibles
soluciones del mismo. De igual forma aqui se justifica el desarrollo de la investigacion

que se plantea, los objetivos a los cuales se pretende llegar.

El presente trabajo, se ha desarrollado de la manera sencilla y clara enmarcada de
acuerdo a las disposiciones legales establecidas en las leyes del Ecuador y de la
Universidad Técnica de Ambato, acogiendo a su vez a las politicas y reglamentos que

rigen en la Cooperativa.

El Capitulo Il, el Marco Tedrico se fija en los Antecedentes Investigativos, la
Fundamentacion Filosofica, Fundamentacion Legal basada en los articulos de la
Constitucion del Ecuador concernientes al quehacer comunicativo y la Declaracién de
Chapultepec, Categorias Fundamentales que son los pilares fundamentales teoricos,
cientificos, leyes, reglamentos, ciencia, e Hipotesis de la misma que sera comprobada o

rechazada segun él caso y el sefialamiento de variables.

El Capitulo Ill, esta Metodologia plantea que la investigacion se realizara desde el
enfoque critico propositivo de caracter cualitativo y cuantitativo. La modalidad de la
investigacion es bibliografica-documental, de campo, de intervencion social; se

determina también la Poblacion y Muestra, los cuadros de Operacionalizacion de



Variables que permite ir de lo intangible a lo tangible y el Plan de Recoleccion de la
Informacion.

El Capitulo IV, denominado analisis e interpretaciéon de resultados, contiene gréaficos,
cuadros estadisticos, analisis e interpretacion, comprobacion de hipétesis, lo cuales son

resultados cualitativo y cuantitativos que permite tomar decisiones al investigador.

El capitulo V, las conclusiones y recomendaciones, contiene recopilaciones las cuales
son las respuestas a los objetivos especificos, ayudados con el marco teorico, y

recomendaciones que se dejan para las futuras investigaciones.
El capitulo VI, denominado la propuesta contiene datos informativos, antecedentes de la
propuesta, justificacion, objetivos, andlisis de factibilidad, fundamentacion,

metodologia o modelo operativo, administracion y prevision de la evaluacion.

Se incluye como anexos, cronograma, bibliografia.



CAPITULO |

1. EL PROBLEMA

1.1. TEMA: El servicio de microcrédito y su influencia en la satisfaccién de los
socios de la Cooperativa “Rey David “Ltda., en la Ciudad de Ambato, Provincia de

Tungurahua.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1CONTEXTUALIZACION

Macro

En el Ecuador con el cierre de varias entidades Financieras y sus efectos impredecibles,
corridas bancarias, organismos de control poco efectivos, créditos vinculados,
desencadenaron el famoso Feriado Bancario, donde se ponian de manifiesto la

desconfianza del publico en los bancos, lo cual favorecio a las Cooperativas de Ahorro

y Crédito en su posicionamiento.



Actualmente, segun los datos preliminares del Censo Nacional de Cooperativas
realizado en el 2002, existirian en el pais 2.668 cooperativas, ubicadas practicamente en
todo el territorio nacional, aunque con cierta concentracién en las Provincias de
Pichincha (24%) y Guayas (16.5%) (Ver Cuadro n.16, Anexo 1).

El sistema financiero es considerado como uno de los factores mas importantes dentro
de la economia, el mismo permite canalizar el ahorro hacia la inversion, por este motivo
el sistema financiero de un pais juega un papel trascendental en la vida econémica y
productiva del mismo, ya que se ha convertido en el pilar fundamental para la
generacion de riqueza, razon por la cual los entes economicos se han apoyado en las
diversas instituciones financieras para la obtencion de capital de trabajo, expansion

productiva e infraestructura.

Dentro del sistema financiero tenemos varias instituciones financieras como bancos,
mutualistas, y cooperativas de ahorro y crédito, estas ultimas aparecieron en el mundo
hace mas de siglo y medio dando sus inicios en Europa, pero se dice que la cooperacion
ha existido siempre ya que sin cooperacion no hubiese sido posible la sobrevivencia
humana, desde entonces el sistema cooperativo se ha ido convirtiendo en instituciones
fuertes y solidas en el mercado financiero porque su finalidad es planificar y realizar
actividades de trabajo en beneficio social o colectivo.

Las Cooperativas de Ahorro y Crédito en el Ecuador, se van creando dia a dia por la
gran acogida que tienen, es decir por facilidad en la obtencion de créditos que estas
entidades otorgan sin mucho tramite, pero existe una debilidad en la mayoria de ellas,
porgue no cuentan con un sistema informatico, para poder revisar de una manera
correcta al socio o socios que estan realizando dichos créditos, esto crea malestar al
resto de cooperativas, porque a su vez se vuelve en una competencia desleal,
perjudicando al resto de instituciones financieras que tiene su imagen formada en el

ambito financiero.



Meso

A nivel de Tungurahua y Ambato podemos observar el crecimiento de Cooperativas sin
mayor control, mas se da en la poblacion indigena, ya que cumplen con los principios
Cooperativos, ayudando a las clases social mas vulnerable. Se puede resaltar que hoy en
dia, las Cooperativas administradas por el sector indigena estan creciendo en nimero, ya
gue se han preparado para brindar un buen servicio, con una administracién eficiente y

técnica, llegando a posicionarse en el mercado local y nacional en los primeros lugares.

En la ciudad de Ambato, las Cooperativa de Ahorro y Crédito, en la mayoria no son
reguladas pero es muy importante en el ambito financiero ya que mediante esta

actividad hay un mayor crecimiento econémico que representa al canton Ambato.

En visibilidad y ambicion regional estan superando a los bancos tradicionales, pero la
calidad de sus servicios es cuestionable: por ejemplo, mientras los intereses que cobran
no son tan altos, las COAC cobran una serie de gastos escondidos, por lo cual Luis
Torres estima que los intereses reales pueden superar el 100% anual. A pesar de eso,
estas Cooperativas tienen un papel siempre mas importante en la Economia Ecuatoriana,
aunque hasta el momento sus transacciones representan solamente el 1% del PIB.
Entonces es clave recordar que las IMF todavia son actores pequefios, mostrando el

potencial de demanda insatisfecha en la poblacion.

Esta investigacion estudia dos cooperativas de ahorro y crédito (COAC) y el efecto que
tienen los créditos que dan a los indigenas en el cantdn Ambato. La primera es la
COAC Mushuc Runa, regulada mas grande de la provincia Tungurahua, dirigida por
indigenas de Chibuleo, con sucursales en 8 ciudades; y la segunda es COAC Chibuleo,
dirigida por indigenas de chibuleo. Ambas COAC son parte de un grupo deCooperativas
dirigidas por indigenas que han desarrollado sus actividades durante la tltima década en
la provincia de Tungurahua, que tiene una de las concentraciones de instituciones de
micro finanzas (IMF) maés altas del pais, por factores como la alta dindmica comercial

que tiene Ambato.



MICRO

La Cooperativa de Ahorro y Crédito REY DAVID Ltda., Fue creada en el afio 2000,
cada socio fundadores con un patrimonio de $200 dolores, por algunos miembros de la
Comunidad Apatug Alto, quienes sofiaron en crear una institucion de servicios
financieros de confianza y apoyo a la comunidad, para ofertar servicios de microcrédito
y satisfacer las expectativas de los actuales y futuros socios, ya que era dificil acceder a
un crédito, en las entidades financieras tradicionales de ese entonces, como también los

chulqueros cobraban tasas de interés muy alto.

Por esta razon los socios fundadores, se retinen y reflexionan de esta crisis econémica
con la ayuda del sefior Benedicto Palomo Mallqui, la misma que acuerda hacer una Caja
de Ahorro y Crédito con el propdésito de cooperar entre todos y prestar a las familias

mas necesitada.

En ese entonces se entregd como microcrédito familiar de 50 délares como capital de
trabajo que comience hacer pequefios negocios formales e informales en la plaza

pachano y asi sucesivamente, se va rotando los créditos a los nuevos socios.

Esta problematica con lleva a la Cooperativa de Ahorro y Crédito REY DAVID Ltda.,
busque un asesoramiento, técnico, para buscar una Estrategia de calidad de servicio en
el campo del micro crédito para satisfacer a los socios, lo que influye que no se pueda
aumentar el nivel de satisfaccion de los socios, por ende obtener mayor confiabilidad

reflejando en el aumento de socios.
ESTRATEGIA DE LA COAC REY DAVID LTDA
v' El objetivos es mantener una relacion Cartera / Total Activos no menor al 75%,

a la vez crear sucursales en el local nacional, también alcanzar a 6000 socios

consolidados, también Fortalecer en la Area Administrativa.



1.2.2.-ANALISIS CRITICO

En la Cooperativa de Ahorro y Crédito Rey David Ltda., se ha observado que existe
mala calidad de servicio de micro crédito , quejas continuas de los socios, perdidas de
socios lo que ha ocasionada una mala imagen organizacional. El servicio microcrédito,
es ineficiente, en donde el socio no estan satisfecho con los servicios que brinda la

institucion.

La escasa informacion clara, precisa y confiable del personal ha ocasionado que los
clientes pierdan interés por ir a la cooperativa. EI no tener todos los funcionarios un
conocimiento real delos productos y servicios financieros de la empresa, hace que los

socios se confundan.

La institucion no cuenta con herramientas necesarias brindar un servicio de eficaz de
calidad. Estas herramientas o politicas crediticias, atencion al cliente, manuales y
reglamentos actualizados a la realidad de la cooperativa, hace que sus funcionarios no

cumplan el rol con eficiencia dejando a la deriva tanto al socio como a los funcionarios.

Al no contar con capacitaciones permanentes a los empleados sobre una mejor calidad
en el servicio, el plan de capacitacion es fundamental, primero determinando los nudos
criticos que tiene la Cooperativa y poder brindar una capacitacion real y necesaria, que

se convierta en una inversion no mas en un gasto para la cooperativa.

La escasa investigacion e inexistencia de un plan de trabajo, que oriente a un solo
camino, genera que no exista una suficiente orientacion y capacitacién a todo el

personal, para brindar un excelente calidad de servicios a los socios.

De la misma manera hemos determinado que existe un inadecuado proceso
administrativo y operativo, por lo tanto, se cree oportuno y necesario, elaborar una
planificacién, a fin de mejorar los procesos institucionales y gestion administrativa por

cuanto se constituye en una herramienta integral para mejorar la toma de decision



adecuada.

En la organizacion gerencial y administrativa de todas las instituciones financieras es
vital que se ponga en préactica un buen liderazgo para una gestion administrativa que

camine a la consecucion de metas que satisfagan las necesidades de la compafiia.

La administracion de esta cooperativa ha funcionado de manera regular, orientado

solamente de experiencia proveniente de la gerencia general.

1.2.3.- PROGNOSIS

La investigacion determina que es necesario buscar estrategias de servicio de micro
credito, tener satisfechos a los socios con microcrédito, para que realice el diagnostico
al posicionamiento en el mercado actual de la entidad y elaborar planes de corto,
mediano y largo plazo que son necesarios para que la cooperativa tenga un crecimiento
sostenido observando estdndares técnicos sugeridos por las entidades de control como

son: rentabilidad, solvencia, eficiente y eficacia.

El decremento de usuarios fijos que beneficien a la cooperativa de Ahorro y Crédito
Rey David Ltda., se debe a la atencién no personalizada, negligente de quienes son
empleados de la institucidn, razén suficiente para que la cooperativa experimente
pérdidas continuas en sus ingresos, despido de los trabajadores y, con la posibilidad del

cierre de la misma.
1.2.4 FORMULACION DEL PROBLEMA
v' ¢{Cémo influye el inadecuado servicio de microcrédito en la satisfaccion de los

socios en la Cooperativa “REY DAVID LTDA. En la Ciudad de Ambato en el
afio 2013?



1.2.5 PREGUNTA DIRECTRICES

» ¢Cuéles son las causas de que exista un Inadecuado servicio de microcrédito

para el crecimiento financiero en la Cooperativa Rey David?

» ¢Cuales serian las posibles alternativas de solucidn para mejorar la satisfaccion a

los socios, de la Cooperativa de Ahorro Y Créditos “Rey David”?

» ¢Qué estrategias de calidad del servicio seran las adecuadas para mejorar la

satisfaccion de los clientes en la Cooperativa Rey David Ltda.?

1.2.6 DELIMITACIONES

Campo: Administracion financiera

Area:  Micro crédito

Aspecto: Servicio de microcrédito y satisfaccion de los socios

Espacio: Matriz de la Cooperativa de ahorro y crédito REY DAVID Ltda.

Tiempo: Esta investigacion comenzo el 1 de Octubre del 2012 y durara hasta el 30 de
marzo del 2013.

1.3 JUSTIFICACION

El presente proyecto de investigacion se realiza con el afan de contribuir a generar una
solucién optima al problema que actualmente se presenta en la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Rey David, ya que esta ayudara a que la Cooperativa cumpla los objetivos

propuesta y genere un optimo desarrollo organizacional.

Es con la finalidad de evitar la exposicion de riesgo de la cartera de microcrédito, se

propone realizar un andlisis muy importante para la Cooperativa “Rey David “Ltda.



El impacto que persigue el logar y el mejoramiento de calidad de vida del socio actual
y potencial de la cooperativa, de la entidad misma debido a que permitird su

crecimiento.

Al personal mantener informado y motivado, para su mejoramiento, retener a los
mejores, inculcarles una verdadera cultura corporativa para que se sientan identificados

y sean competitivos frente a otras instituciones financieras.

Y es precisamente aqui donde la comunicacién interna se convierte en una herramienta
estratégica clave para dar respuesta a esas necesidades y potenciar el sentimiento de
pertenencia de los empleados a la Cooperativa A/C, reducir la incertidumbre y a
prevenir el temido rumor de un corrido financiero en la cooperativa, un elemento muy
peligroso para una utilidad a la empresa.

1.4 OBJETIVO

1.4.1 OBJETIVO GENERAL.-

» Desarrollar estrategias de servicio en micro crédito para mejorar la satisfaccion

de los clientes en la Cooperativa de Ahorro y Credito Rey David Ltda.

1.4.2 OBJETIVO ESPECIFICO.-

> Determinar la situacion actual en cuanto al servicio de micro crédito, utilizando

encuestas para lograr un mejor servicio.

» Analizar el grado de satisfaccion del cliente, utilizando una investigacion de

campo que permita detectar las necesidades de los usuarios.

» Proponer Estrategias de Servicio de micro crédito para mejorar la satisfaccion

de los clientes en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Rey David Ltda.
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CAPITULO II
2.1 ANTECEDENTES DE INVESTIGACION
MARCO TEORICO
Esto quiere decir que el objetivo de mantener satisfecho a los actuales y futuros socios,
ya es primordial para cualquier empresa. Los especialistas en mercadotecnia afirman

gue es mas facil y barato volver a vender algo a un cliente habitual que conseguir un

nuevo cliente.

En la biblioteca de la Universidad Técnica de Ambato, se encuentra diferentes autores

realizadas temas similares.
TESIS DESANCHEZ R. Afio (2008), Universidad de Valencia, “La Calidad de

Servicio desde un Enfoque Psicosocial: Estructura, Diferencias Individuales y Analisis

Multinivel”
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Objetivo General.

Analizar las relaciones trans-nivel entre la calidad de servicio compartida por las
unidades de trabajo que atienden a los usuarios y la satisfaccion individual de dichos

usuarios.

Luego de haber analizado la presente investigacion creemos que los estudios que se
presentan en esta tesis permiten contribuir al estudio de calidad de servicio y estimular
el planteamiento de nuevas preguntas de cara a futuros trabajos. La Tesis describe y
evalla una conceptualizacion y una estructura jerarquicas de calidad de servicio; avanza
en la dualidad calidad de servicio funcional — relacional para una mejor comprension de
las interacciones sociales entre usuarios y trabajadores de la Cooperativa; plantea una
vision contingente y, por tanto mas compleja, de la calidad de servicio; combina
diferentes perspectivas, como son las del usuario y la del trabajador de contacto;
introduce el andlisis trans-nivel en el estudio de las relaciones entre calidad de servicio y
satisfaccion del cliente; y extiende el estudio de la calidad de servicio, mas alla de
sectores comerciales y de objetivos de viabilidad econdmica, para establecer sus

relaciones con la consecucion de objetivos sociales.

TESIS DE Oswaldo Santiago Verdezoto Afio (2004) Tema: planificacion estratégica
para la cooperativa 9 de octubre Ltda. Del Canton Salcedo Provincia de Cotopaxi. de la
Facultad de Ciencias Administrativa de la Universidad técnica de Ambato.

Objetivo general:

El presente Manual de Politicas y Procedimiento de Cobranza, tiene por objetivo definir
las técnicas y procedimientos mas adecuados para la recuperacion de créditos en mora y

con dificultad de pago.

El contenido de este Manual, sera de utilidad para todo funcionario de las areas de

Crédito y Cobranzas, responsable de la recuperacion de créditos. Al mismo tiempo,
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constituird un instrumento para el control interno de la aplicacion de la Politica de

Cobranzas.

Conclusiones:

No se promociona adecuadamente los productos financieros para que estos tengan un

nivel de posicionamiento en el mercado.

La atencién y el servicio al cliente aun no se han transformado en la imagen de la

cooperativa.

La cooperativa da gran importancia a los garantes de un crédito y no analiza

profundamente el tipo de inversion que va a realizar el socio.

Recomendaciones

Es necesario mejorar los productos financieros y la atencién al cliente para posicionar a

La Cooperativa como una institucion fuerte y solida, y con buena imagen.

La investigadora ha tomado este trabajo, ya que los resultados que se han obtenido, se
asemejan mucho a la realidad de la Cooperativa objeto de estudio, lo que le da una
oportunidad para buscar que oportunidad de solucién y delimitar correctamente el

problema.

TESIS DE Graciela Paredes de Afio (2010) Tema: Analisis situacional del marketing
en la cooperativa de ahorro y crédito el sagrario Ltda. Propuesta de un plan de
marketing estratégico. De la Facultad de Ciencias Administrativa de la Universidad

Técnica de Ambato.
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Objetivo general:

Determinar cémo incidird la implementacién de estrategias competitivas en el proceso

general de cobranza de la Recaudadora Ecuador de la ciudad de Ambato.

Conclusiones:

La empresa Recaudadora Ecuador no cumple con los objetivos establecidos para la
misma como para quienes realizan la gestion de cobro, por falta de comunicacion e

informacion.

Los empleados de la Recaudadora Ecuador no cuenta con un plan de gestion antes de
contar con una cartera disponible para cobrar, por falta de conocimiento y bases teoricas

de planificacion empresarial.

Existe una falencia de conocimientos en lo que respecta pautas de negociacion que
deben de poseer los empleados de la Recaudadora Ecuador para poder ser mas

eficientes en el trabajo de cobro de las cuotas de mora.

Recomendaciones

Capacitar a los empleados en las areas de planificacion y pautas de negociacion
realizando planes de gestion de cobranzas, ya que esto va a permitir que los empleados
realicen planificada mente su trabajo con las respectivas carteras de clientes en mora.

Es muy importante la recomendacién de este trabajo, ya que la capacitacion al recurso

humano, hace que el servicio mejore, se organice de mejor manera y pueda realmente

tener un potencial en el talento humano.
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2.2. FUNDAMENTOS FILOSOFICAS

Para la siguiente investigacion me enfocado en el paradigma critico- propositivo. Donde
todas las personas desarrollan sus capacidades y potenciales en funcién del trabajo

productivo para una sociedad mas justa y equitativa.

Dentro de la panoramica y vision critico propositivo, la investigacién esta orientada a
buscar las causas de los problemas y proponer soluciones de beneficios individuales,

colectivos y sociales, alli radica el ser de la investigacion y la esencia de la misma.

En esta investigacion podemos también dar a conocer los valores que para los
empleados se convierten en reglas de convivir a diario: responsabilidad, respeto,

puntualidad, mantener discrecion con la informacion de la cooperativa.

Paradigma que estd relacionado con concreciones cientificas que han tenido
reconocimientos universal y que producen soluciones a problemas mediante la
interpretacion y comprension de la realidad del entorno en el cual se produce el
fendmeno y nos permiten establecer el problema de la calidad del servicio de micro
crédito, para encontrar una solucion oportuna mediante la paliaciéon de atenciones con
criterios actuales que respondan a las condiciones del entorno cambiante asi como de

las estrategias a implementarse.

La fundamentacion tedrica es fundamental, ya que respaldara los criterios vertidos
llevando de la teoria a la practica y de la practica a la teoria, practicando una
investigacion dindmica que permita la creatividad del investigador.

2.3. FUNDAMENTACION LEGAL

La Cooperativa de Ahorro y Crédito “Rey David” Ltda. Creada mediante Acuerdo del

Ministerio de Bienestar Social No. 0223S DRCC con fecha 10 de Abril del 2000, es una

sociedad con personeria juridica de derecho, sin fines de lucro y dedicada
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principalmente a brindar servicios financieros a la sociedad.

REGLAMENTO GENERAL DE LA LEY DE COOPERATIVAS
N° 6.842 (DEL 7 DE SETIEMBRE DE 1966)

TITULO VII
Organizaciones de Integracion Cooperativa
Articulo 105
Las Federaciones Nacionales tendran por objeto unificar y fomentar el movimiento
cooperativo de su linea, para lo cual desarrollaran las siguientes actividades en favor de
sus afiliadas:
d) Fomentar programas de educacion cooperativa,;
e) Planificar y coordinar sus actividades financieras y econémicas;
f) Mejorar y unificar sus normas administrativas y contables;
g) Velar porque se apliquen correctamente las disposiciones legales vy
estatuarias, interviniendo ante las autoridades respectivas para que se sancione o
se revea las sanciones impuestas a sus afiliadas;
h) Prestarles servicios econdmicos; para lo cual podra auspiciar la formacion de
organismos crediticios 0 gestionar préstamos internos o externos para la

realizacion de los programas de las cooperativas;

i) Establecer relaciones con los organismos cooperativos nacionales e

internacionales y gestionar su ayuda;
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Art. 3.- De conformidad a lo dispuesto por el Art.7 de la ley y 13 del reglamento
General de la Ley de Cooperativas, Procédase a la inscripcion respectiva en el
Registro General de Cooperativas de la Direccion Nacional de Cooperativas para
los efectos previstos en los Arts. 8 De la Ley y 14 del indicado Reglamentos

General.
Son derechos fundamentales del consumidor a mas de los establecidos en la
Republica, tratados o convenios internacionales, legislacion interna, principios

generales del derecho y costumbre mercantil.

2.- Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios
competitivos, de dptima calidad, y a elegirlos con libertad;

3.- Derecho a recibir servicios basicos de 6ptima calidad
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2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

2.4.1. CATEGORIZACION

Superordinacion de Variable Dependiente

Grafico N2 1
Marketing
Social
Estrategias
de servicos
EL servicio de microcrédito

Caracteristica de los sI;?\jiiioc del Servicio Post. E:IT dail §7 de la
Servicios Venta

Seguimiento

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Lucia Ramirez
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VARIABLE INDEPENDIENTE

GRAFICO N2 2
Marketing
de
estrategias
Atencion
al cliente
Fidelizacio
n del
cliente.
La satisfaccion de los socios
v
Producto Expectativas de Nivel de Andlisis de la
la satisfaccidon Situacion actual
Empresa/Cliente del mercado
Variedad
Exclusividad
Valor
Agregado Insatisfacci . .,
Complacen Satisfaccion

6n

cia

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Lucia Ramirez
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2.5. FUNDAMENTACION TEORICA CIENTIFICA

2.5.1. Marketing Social

Para el autor, SERRAF, Guy; (2009; Pagina 173): “Marketing Social es una
metodologia que reconoce y aplica el poder del contexto para influir en el
comportamiento de la gente y modificarlo a través de las acciones de los individuos con
gran capacidad para recolectar informacion y comunicarla a diferentes circulos

sociales”.

Por otro lado el autor, MUNOZ, Alvaro; (2007; Pagina 205): “Marketing social es la
aplicacion de las técnicas del marketing comercial para el analisis, planeamiento,
ejecucion y evaluacion de programas disefiados para influir en el comportamiento
voluntario de la audiencia objetivo en orden a mejorar su bienestar personal y el de su

sociedad”.

En su criterio el autor, ROMERO, Luis Alfonso; (2004; Pagina 546): “Marketing
social es un servicio que beneficia a las personas y deben llevarlo a cabo personas que
ante todo tengan un espiritu de servicio, que los guie y los constituya en verdaderos

servidores del projimo”.

Por otra parte el autor, ANDREASEN Alan (Internet) “Marketing social es la aplicacion
de las tecnicas del marketing comercial para el analisis, planeamiento, ejecucion y
evaluacion de programas disefiados para influir en el comportamiento voluntario de la

audiencia objetivo en orden a mejorar su bienestar personal y el de su sociedad".

Para el investigador Marketing social es el desarrollo de todos los procesos del
marketing estratégico para incidir en el comportamiento de las personas con el fin de
aliviar los problemas sociales, atreves de la investigacion del campo social de la

colectividad.
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2.5.2 Estrategias de Servicio

Variable dependiente

Segun el Autor: Weimar Manuel Peralta Sanchez revisando (2009) la informacion
rescatada hasta ahora, respecto al servicio al cliente y lo que representa una estrategia; y
teniendo una posicion tedrica respecto al camino o el “cdmo hacerlo™ con los elementos
sefialados, debemos estar conscientes ahora de "lo que queremos lograr™ con el uso de
estos elementos (herramientas). A traves de aquello, se buscara respuesta a la hipétesis

planteada y nuestra posicion teorica firme.

Para ello, convergemos en la apreciacion de LOVELOCK (Internet), quien a su vez
hace una aplicacion de los estudios de HESKETT, L. James (Internet), formulando la
"Cadena Servicio — Utilidad", la que asigna valores "solidos™ a las medidas del servicio
en una compafiia, relacionando las "utilidades y la lealtad del cliente con el valor del
servicio creado por empleados satisfechos". Analizando esta apreciacion y apuntandola
a la posicién, encontramos en ella el comportamiento de la estrategia del servicio al

cliente, es decir, "lo que pretendemos conseguir™

Resulta conveniente tras este examen entonces, emplear la afirmacién de Heskett para
establecer y contrastar los enlaces de los elementos citados por PEEL, SCHIFFMAN,
GAITHER y LAMB vy la relacion estructural de lo que tenemos (elementos del servicio
al cliente) a lo queremos lograr, en esta afirmacion se incluyen los siguientes eslabones
y, cuya composicién en realidad muy parecida a la de LOVELOCK, nos servird de

comparacién y base para la formulacion final de la Estrategia del Servicio al Cliente:
El liderazgo de la alta Gerencia es la base de la cadena.
La calidad, ademas de ser definida por los clientes externos de la empresa, tiene que

tomar en cuenta la propia vision empresarial que parte del seno mismo de la

organizacion. Por ello es importante que el clima interno fluya de manera satisfactoria
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para todos.

La calidad interna impulsa la satisfaccion de los empleados.

Como pueden ser motivados los empleados, sino es con una entera satisfaccion de sus
propias necesidades, por ello ciertos motivadores, ademas de su remuneracion tienen
que ser puestos en marcha para conseguir el compromiso del personal.

La satisfaccion de los empleados impulsa su lealtad.

Si un empleado se halla perfectamente motivado como para elevar su responsabilidad y

eficiencia, también es posible que ayude a elevar su propia productividad.

La lealtad de los empleados impulsa su productividad.

Quién sino el mismo empleado de la organizacion, puede brindarle mayor valor al
servicio que presta a sus clientes, apoyandose en su responsabilidad, pulcritud y sobre
todo en su propia motivacion. Esta motivacion sera factible si el flujo de comunicacion

interna es dindmico y real dentro de la organizacion.

La productividad de los empleados impulsa el valor del servicio.

El cliente se encontrara realmente satisfecho si el servicio que recibe tiene calidad y si
puede ser considerado por €l como el mejor.

El valor del servicio como tal se vera incrementado si el personal de la entidad que lo
provea, utiliza en sus actividades las herramientas adecuadas; estas son, como lo vimos:
el contacto cara a cara, las relaciones con clientes dificiles; el contacto telefonico, el

contacto por correo Y las instalaciones.
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El valor del servicio impulsa la satisfaccion del cliente.

Si un cliente se encuentra realmente satisfecho con las oportunidades o servicios que le
ofrece una organizacién, destinados a satisfacer las necesidades basicas de mejor
atencion al usuario (y posible usuario) por supuesto, éstos volveran a buscarlos.
LOVELOCK (2009, Pag. 37) asegura “que si por el contrario, existen clientes tan
descontentos con el servicio hablan muy mal al respecto, cada vez que tienen
oportunidad de hacerlo. Esto queda demostrado con la afirmacion de PEEL ("cien

guejas son mejor que un cumplido™.

La satisfaccion del cliente impulsa la lealtad del cliente.

La lealtad del cliente impulsa las utilidades y la consecucion de nuevos publicos.

No s6lo LOVELOCK (Internet) cree que un cliente se comunica con un "No — Cliente",
indudablemente y de acuerdo con Gltimas investigaciones de Rom Zemke (Internet), se
ha demostrado tedricamente que un cliente satisfecho, ademéas de serle fiel a una
organizacion, impulsa las utilidades de ésta y atrae mas clientes. La explicacion de este
procedimiento se brinda con el simple hecho de la existencia de la "comunicacion en el
mercado" citada ya en este capitulo pero principalmente este eslabon se cumplira con la
creacion de un flujo de comunicacién adecuado con el mercado a través del uso de las

herramientas racionales del servicio al cliente.

2.5.3 Servicio al Cliente

Para, PAZ, Renata; (2005 Pagina 150): “Servicio al cliente conjunto de actividades
interrelacionadas que ofrece un suministrador con el fin de que el cliente obtenga el

producto en el momento y lugar adecuado y se asegure un uso correcto del mismo”.

Por otra parte, SERNA, Humberto; (1998; Pagina 222): Servicio al cliente es una

potente herramienta de mercadeo. Se trata de una herramienta que puede ser muy eficaz
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en una organizacion si es utilizada de forma adecuada, para ello se deben seguir ciertas

politicas institucionales.

También el autor, MARIA ANGELES LOPEZ; (2006; Pagina 58): “Servicio Al Cliente
es comprobar el nivel de satisfaccion que tiene el cliente con la compra que ha realizado

ademas de hacer ver al cliente la preocupacion por el y que se le tiene en cuenta”.

En su criterio el autor, MARIO TENORIO CALLE; (2006; Pagina: 57): “Servicio Al
Cliente es verificar si todo se ha cumplido segun lo pactado. Plazo y forma de entrega,

explicaciones de uso etc.”.

En su concepto el autor, L. ALBERTO CHIRIBOGA; (2002; Pagina 88). “Servicio al

cliente consiste en determinar el nivel de satisfaccion que se obtiene en una compra”.
Para Calderdn Neyra, Presentacion Lima — Peru Afio (2002) Concepto: Es el conjunto
de actividades interrelacionadas que ofrece un suministrador con el fin de que el cliente
obtenga el producto en el momento y lugar adecuado y se asegure un uso correcto del
mismo.

El servicio al cliente es una potente herramienta de marketing.

1.- Que servicios se ofreceran

Para determinar cuales son los que el cliente demanda se deben realizar encuestas
periddicas que permitan identificar los posibles servicios a ofrecer, ademas se tiene que

establecer la importancia que le da el consumidor a cada uno.

Debemos tratar de compararnos con nuestros competidores mas cercanos, asi

detectaremos verdaderas oportunidades para adelantarnos y ser los mejores.
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2.- Qué nivel de servicio se debe ofrecer

Ya se conoce qué servicios requieren los clientes, ahora se tiene que detectar la cantidad
y calidad que ellos desean, para hacerlo, se puede recurrir a varios elementos, entre
ellos; compras por comparacion, encuestas periddicas a consumidores, buzones de

sugerencias, nimero 800 y sistemas de quejas y reclamos.

Los dos ultimos que bloques son de suma utilidad, ya que maximizan la oportunidad de

conocer los niveles de satisfaccion y en qué se esta fracasando.

3.- Cual es la mejor forma de ofrecer los servicios

Se debe decidir sobre el precio y el suministro del servicio. Por ejemplo, cualquier
fabricante de PC's tiene tres opciones de precio para el servicio de reparacion y
mantenimiento de sus equipos, puede ofrecer un servicio gratuito durante un afio o
determinado periodo de tiempo, podria vender aparte del equipo como un servicio
adicional el mantenimiento o podria no ofrecer ningun servicio de este tipo; respeto al
suministro podria tener su propio personal técnico para mantenimiento y reparaciones y
ubicarlo en cada uno de sus puntos de distribucién autorizados, podria acordar con sus
distribuidores para que estos prestaran el servicio o dejar que firmas externas lo

suministren.

4. Las 4”¢” del servicio
Las 4 P del Mercadeo

Producto, precio, plazay promocién.

Producto
El servicio como producto y la comprension de las dimensiones de las cuales esta

compuesto es fundamental para el éxito de cualquier organizacion de marketing de

servicios. Como ocurre con los bienes, los clientes exigen beneficios y satisfacciones de
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los productos de servicios. Los servicios se compran y se usan por los beneficios que

ofrecen, por las necesidades que satisfacen y no por si solos.

Precio

Las decisiones sobre precio son de una importancia capital en la estrategia de marketing
tanto para las de consumo como para servicios. En un estudio exploratorio que hicimos
en 1989 a unas 40 empresas medianas, manufactureras de las de consumo, se detectd
que el precio, en opinién de los ejecutivos, era la variable de marketing mas importante
y la de mayor frecuencia en la toma de decisiones. Como ocurre con los demas
elementos de la mezcla de marketing, el precio de un servicio debe tener relacién con el

logro de las metas organizacionales y de marketing.

Promocion

La promocion en los servicios puede ser realizada a través de cuatro formas
tradicionales, de tal manera de poder influir en las ventas de los servicios como

productos. Estas formas son:

a) Publicidad: definida como cualquier forma pagada de presentacion no personal y

promocion de servicios a través de un individuo u organizacion determinados.

b) Venta personal: definida como la presentacion personal de los servicios en una

conversacion con uno o mas futuros compradores con el proposito de hacer ventas
Publicidad

a. Utilizar mensajes claros sin ambigiiedades.

b. Destacar los beneficios de los servicios.

c. S6lo prometer lo que se puede dar.

d. Publicidad para los empleados.
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e. Obtener y mantener la colaboracion de los clientes en el proceso de produccion del
servicio.

f. Crear comunicacion verbal.

g. Dar pistas tangibles (simbolos, temas, formatos, etc.)

h. Dar continuidad a la publicidad.

i. Eliminar la ansiedad después de la compra.

La publicidad de los servicios debe cumplir con cinco funciones para lograr su

eficiencia:

Servicio de Post-Venta:

El servicio al cliente no s6lo debe brindarse durante el proceso de venta, sino también,

una vez que la venta se haya concretado.

Ademaés de los beneficios que otorga el brindar un buen servicio al cliente, tales como la
posibilidad de que el cliente nos vuelva a visitar y que nos recomiende con otros
consumidores, brindar un buen servicio de post venta nos otorga la posibilidad de

mantenernos en contacto y alargar la relacion con el cliente.

Y, de ese modo, poder, por ejemplo, conocer sus impresiones luego de haber hecho uso
del producto, estar al tanto de sus nuevas necesidades o preferencias, hacerle saber de
nuestras nuevas ofertas o promociones, etc.

2.6 VARIABLE INDEPENDIENTE

2.6.1 Marketing de Estrategias

Marketing se refiere al conjunto de actividades relacionadas con la planificacién

estratégica de mercado del negocio, asi como las funciones organizacionales

relacionadas con las ventas, el Servicio al Cliente, la promocién y publicidad.
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Comercializacion se usa como la traduccion mas frecuente del vocablo inglés
marketing, existiendo otros, tales como merca tica o mercadotecnia, sin embargo, suele
darsele al concepto de comercializacion un matiz distintivo y particular, identificando
con ello a la gestion comercial, la planificacion operativa de mercado, la
implementacion de tacticas comerciales especificas con objetivos de corto plazo y a la
funcion logistica asociada a la provision de mercancias y recursos humanos para las

ventas y las ventas mismas.

Marketing Estratégico: Esta constituido por el andlisis sistematico y permanente de las
necesidades del mercado, para desarrollar productos rentables, orientados a satisfacer

requerimientos de segmentos especificos con productos dotados de atributos distintivos.

El Marketing Operativo: Si el Marketing Estratégico es el estudio, la “Gestion
Comercial” es la practica, por tanto el Marketing Operativo es la “accion”. Se traduce
en la programacion y ejecucion del “Plan Estratégico de Marketing” con el objetivo de
contactar al mercado objetivo o mercado meta, comunicandole los particulares atributos
de valor del producto, informando de las caracteristicas de este y de la empresa para
“Posicionar” tanto al producto (dentro de la gama de ofertas del mercado) como a la

empresa (con relacion a sus competidores).

Empresa: Es la accion ardua o dificultosa que se inicia 0 comienza resueltamente, con
conviccion o resolucion. Empresario seria por consiguiente la persona gque ejecuta una
obra o explota un servicio publico, ya por concesién, ya por contrata. Por tanto, el
concepto es aplicable a “toda organizacion publica o privada, con o sin fines de lucro,

grande o pequefia”.

FRED R. DAVID. (2008: 5) “Define como el arte y la ciencia de formular,
implementar y evaluar decisiones multifuncionales que le permitan a una organizacion

lograr sus objetivos”.
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Para HERNANDEZ Sergio (2008:7) “Es la ciencia compuesta de principios, técnicas
y practica cuya aplicacién ha conjunto humanos permite establecer sistema racionales
de esfuerzo cooperativo, por medio de las cuales se pueden alcanzar propdsitos

comunes que individualmente no se puede lograr en los organismo sociales”.

Para. GEORGE Jennifer M (2005: 5) La Administracion “Es Planear, organizacion
direccién y control de los recursos humanos y de otra clase, para alcanzar la metas de

las organizacion con eficiencia y eficacia”.

Asi mismo tomamos el criterio de JIMENEZ CASTRO,Wilburg (1970:15) * Indica
que es la ciencia compuesta de principios , técnicas y précticas, cuya aplicacion a
conjunto humanos permite establecer sistemas racionales de esfuerzo cooperativo por
medio de las cuales se puede alcanzar propdsitos comunes que individualmente no se

puede lograr en los organismo sociales-

Para HEINZ, Wehrich (2006: 4) “Define como proceso de disefiar y mantener un
ambiente donde los individuos que trabajan juntos en grupos, cumplen metas de manera

eficiente”.

Para HITT Block Porter (2006: 8) “Es el proceso de estructurar y utilizar conjunto
de los recursos orientado hacia el logro de metas, para llevar a cabo las tareas en un

entorno organizacional”.

Por lo que definimos a la Administracién como los modelos de llevar a una empresa y
redistribuir los recursos adecuadamente para alcanzar las metas y objetivos, aplicando
estrategias y politicas que permitan organizar a la empresa para poder ser evaluadas y

supervisada en cualquier momento.
Estrategia: Guia, derrotero o patron basico de conducta empresarial dado por la

concepcion de la “Mision” y la “Vision” que la empresa explicita o implicitamente se

dé, delimitado por los valores, las politicas y los procedimientos de la organizacion,
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orientado por los objetivos y las metas que se proponga, constituido por los planes
esenciales para el logro de los objetivos y sus programas de actividades derivados. Con
todo, los valores, las politicas y los procedimientos, los objetivos, las metas, los planes y
los programas deben ser tales que conservando la coherencia interna necesaria, den a
conocer claramente en qué clase de negocio la empresa esta o desea estar, y qué tipo de

empresa es 0 quiere ser.

Consumidor: Todo agente econdémico es considerado potencial consumidor, solo es
necesario que se den las circunstancias adecuadas para que ello suceda o reconocer qué

requiere, cuando lo requiere y como, y en qué condiciones podria “comprar’.
2

Cliente: Es un consumidor muy especial, pues ¢l ha efectuado o efectiia “compras” en
nuestra empresa, es 0 ha sido usuario de nuestros servicios y los ha preferido y/o pagado
por ellos. Se define, por tanto, con relacion a un oferente especifico. No basta con que

haya efectuado una sola compra para ser “cliente', debe buscarse la reiteracion.

Caracteristicas de los Servicios y Atencién

Kotler Philip, Prentice Hall,( 2002, Pags. 200) “Las caracteristicas fundamentales que
diferencian a los servicios de los bienes (y que el mercadologia debe tomar en cuenta)
son cuatro: 1) Intangibilidad, 2) inseparabilidad, 3) heterogeneidad y 4) caracter

perecedero.”

Intangibilidad: Esta caracteristica se refiere a que los servicios no se pueden ver,
degustar, tocar, escuchar u oler antes de comprarse, por tanto, tampoco pueden ser
almacenados, ni colocados en el escaparate de una tienda para ser adquiridos y llevados
por el comprador (como sucede con los bienes o productos fisicos). Por ello, esta
caracteristica de los servicios es la que genera mayor incertidumbre en los compradores
porque no pueden determinar con anticipacion y exactitud el grado de satisfaccion que
tendran luego de rentar o adquirir un determinado servicio. Por ese motivo, segun Philip

Kotler (Internet), a fin de reducir su incertidumbre, los compradores buscan incidir en la
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calidad del servicio. Hacen inferencias acerca de la calidad, con base en el lugar, el
personal, el equipo, el material de comunicacion, los simbolos y el servicio que ven. Por

tanto, la tarea del proveedor de servicios es "administrar los indicios", "hacer tangible lo

intangible".

Inseparabilidad: Los bienes se producen, se venden y luego se consumen. En cambio,
los servicios con frecuencia se producen, venden y consumen al mismo tiempo, en otras
palabras, su produccion y consumo son actividades inseparables. Por ejemplo, si una
persona necesita 0 quiere un corte de cabello, debe estar ante un peluquero o estilista
para que lo realice. Por tanto, la interaccion proveedor-cliente es una caracteristica
especial de la mercadotecnia de servicios: Tanto el proveedor como el cliente afectan el

resultado.

Heterogeneidad: O variabilidad, significa que los servicios tienden a estar menos
estandarizados o uniformados que los bienes. Es decir, que cada servicio depende de
quién los presta, cuando y donde, debido al factor humano; el cual, participa en la

produccion y entrega.

Por ejemplo, cada servicio que presta un peluquero puede variar incluso en un mismo
dia porque su desempefio depende de ciertos factores, como su salud fisica, estado de
animo, el grado de simpatia que tenga hacia el cliente o el grado de cansancio que sienta

a determinadas horas del dia.

Por estos motivos, para el comprador, ésta condicién significa que es dificil pronosticar
la calidad antes del consumo. Para superar ésta situacion, los proveedores de servicios
pueden estandarizar los procesos de sus servicios y capacitarse 0 capacitar
continuamente a su personal en todo aquello que les permita producir servicios
estandarizados de tal manera, que puedan brindar mayor uniformidad, y en

consecuencia, generar mayor confiabilidad.
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2.6.2 ATENCION AL CLIENTES

Es el conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece un suministrador con el fin de
que el cliente obtenga el producto en el momento y lugar adecuado y se asegure un uso
correcto del mismo. El servicio al cliente es una potente herramienta de mercadeo. Se
trata de una herramienta que puede ser muy eficaz en una organizacion si es utilizada de

forma adecuada, para ello se deben seguir ciertas politicas institucionales.

Un Cliente estara satisfecho cuando las expectativas previas a la compra sean superadas
o0 igualadas por la prestacion recibida. Consiguiendo de esta manera que permanezca
mas tiempo haciendo negocios con nosotros. Y por consiguiente aprovechandonos de

las siguientes ventajas:

Aumento de las compras, ya sea mediante la compra repetitiva del mismo producto,
cada vez que surge de nuevo la necesidad o debido a las compras cruzadas, lo que
conlleva adquirir otros productos de la empresa.

Generacion de boca a boca mediante la figura de los Clientes apdstoles que predican a
los cuatro vientos las bondades de la compafiia influyendo de forma positiva en la
decision de compra de otros clientes.

Hablamos de una forma de comunicacion gratuita que debemos generar y potenciar
estableciendo los mecanismos adecuados para que se produzca. Herramientas como los

blogs, las redes sociales, forospueden ser lugares propicios para que se desarrolle.
RECETA PARA OBTENER CLIENTES SATISFECHOS

1.1. Relacion: Planifique una relacion continuada y proactiva con sus Clientes
fundamentada en protocolos de comunicacion claramente definidos, tanto formales

como informales. Es la Gnica forma de conocer en el momento justo sus pensamientos y

deseos.
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2.2. Esmero: Es esencial el cuidado de los pequefios detalles, aprovechar cualquier
situacion para sorprender al Cliente. Planifique los momentos claves.

3.3. Calidez: Obtenga la confianza de sus clientes asumiendo un compromiso con ellos.
Tratando de que la prestacién del servicio se desarrolle en un ambiente de complicidad
y cercania.

4.4. Excelencia: Busque la innovacion y la mejora continua, tenga claro que si no lo
hace lo que ahora son Clientes satisfechos es posible que se conviertan en Clientes
cansados seducidos por las novedades que plantea la competencia.

5. Trasparencia: Los clientes estdn demandando una absoluta y total transparencia por
parte de las empresas. Ya que se muestran desconfiados y consideran que las empresas
usan artimafias oscuras para no reconocer sus derechos como consumidores. Estan
cansados de “garantias” con mas excepciones que certezas, de costes ocultos no
informados inicialmente, de clausulas que solo protegen los intereses de la empresa...

6. Adaptacion: Personalice el producto en funcion de las caracteristicas de cada Cliente
haciéndole sentir Unico y especial. Disefie productos a su medida y establezca
protocolos y procesos relacionales adaptados a los distintos perfiles existentes en la base

de clientes de su negocio.

2.6.3 Fidelizacion al cliente

La fidelizacion de clientes consiste en lograr que un cliente (una persona que ya ha
adquirido nuestros productos o servicios) se convierta en un cliente fiel a nuestros
productos, marca o servicios; es decir, se convierta en un cliente asiduo o frecuente.
Brindar un buen servicio al cliente

Brindar un buen servicio al cliente significa brindar una buena atencion, un trato

amable, un ambiente agradable, saludar, sonreir, decir gracias, hacer sentir importante y

a gusto al cliente.
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El brindar un buen servicio o atencion al cliente, nos permitira ganar la confianza y
preferencia de éste y, asi, lograr que vuelva a visitarnos y que muy probablemente nos

recomiende.

Brindar servicios de post venta

Brindar servicios de post venta consiste en brindar servicios posteriores a la venta, tales
como la instalacion del producto, asesoria en su uso, mantenimiento y soporte,

garantias, etc.

El brindar servicios de post venta tiene un fin similar al de brindar una buena atencion al
cliente, que es el de ganar la confianza y preferencia del cliente; pero ademas nos

permite mantener contacto con él después de haberse realizado la venta.

Para el autor, JOHNSTON, Mark; (2004; Pagina 75): “Fidelidad del cliente es una meta
importante de los procesos de la CRM es un proceso para conseguir conservar y

aumentar la cantidad de clientes rentables”.

Por otro lado el autor, SERRAF, Guy; (2009, Pagina 168): “Fidelidad del Cliente
cualidad de las personas que tienen gustos estables, una conducta y lazos afectivos

perdurables”.

A la vez el autor, STERN, Martin; (2006; Pagina 378): “Fidelidad del Cliente es la
aficion a las cualidades de los productos adquiridos, el reconocimiento de las

satisfacciones obtenidos”.
En otro concepto el autor, ROJAS, Francisco; (2002; Pagina 323): “Fidelidad del

Cliente consiste en crear el compromiso de ofrecer soluciones especificas a las

necesidades individuales de cada persona”.
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Para el investigador La Fidelidad del cliente es el mantenimiento de relaciones a largo
plazo con los clientes mas rentables de la empresa, obteniendo una alta participacion en
sus compras. La fidelidad del cliente, tal como se entiende en el marketing actual,
implica el establecimiento de sélidos vinculos y el mantenimiento de relaciones a largo

plazo con los clientes

Mantener contacto con el cliente

El primer paso para mantener contacto con el cliente es conseguir sus datos personales

(nombre, direccidn, teléfono, correo electronico, fecha de cumpleafios).

Una vez que tenemos sus datos, los utilizamos para mantener contacto con él, por
ejemplo, llamandolo y preguntandole qué tal les va con el uso del producto que nos

compro, o enviarle tarjetas de saludos por su cumpleafios o por alguna festividad.

El mantener contacto con el cliente, nos permite hacerle sentir que nos preocupamos por
él, y ademas nos permite hacerle saber de nuestros nuevos productos, ofertas y
promociones; por ejemplo, al enviarle folletos o boletines impresos o electronicos sobre

dichas ofertas y promociones (siempre procurando que ello no sea una molestia para él).
Buscar un sentimiento de pertenencia

Buscar un sentimiento de pertenencia es procurar que los clientes se sientan parte de la
empresa, para ello debemos brindarle un buen servicio o atencion al cliente, es decir,
brindarle un trato amable, un trato personalizado, etc.

Otra forma de lograr un sentimiento de pertenencia en el cliente, es haciéndolo

participar en las mejoras de la empresa, o haciendole sentir Gtil para ésta, por ejemplo,

pidiéndole sus comentarios o sugerencias.
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Otra forma de crear un sentimiento de pertenencia es crear la posibilidad de que el
cliente pueda suscribirse o ser miembro de la empresa, por ejemplo, otorgandoles a los
principales clientes, carnet de socios, o tarjetas vip, con las cuales puedan tener acceso a

ciertos beneficios tales como preferencias o descuentos especiales.

Usar incentivos

Una forma de efectiva de fidelizar clientes es haciendo uso de incentivos o promociones

que tengan como objetivo que el cliente repita la compra o vuelva a visitarnos.

MARKETING

Para, MELERO, Angel; (2005; Pagina 273): “Marketing es un proceso que pretende,
mediante la promocion lograr vender bienes o servicios. Este proceso satisface las

necesidades y deseos tanto de individuos como de grupos de poblacion”.

También el autor, NAHMIAS, Steven; (2008; Pagina 658): “Marketing es el estudio o
investigacion de la forma de satisfacer mejor las necesidades de un grupo social a través

del intercambio con beneficio para la supervivencia de la empresa”.

Por otra parte el autor, Kloter, Philip (2006, pag. 5, 6) “El Marketing consiste en
identificar y satisfacer las necesidades de las personas y de la sociedad. Una de las
definiciones mds cortas de marketing dice que el marketing consiste en “satisfacer las

necesidades de forma rentable”
En su criterio el autor, ROMERO Ricardo, (Internet, 10/06/2010: 9h30). La empresa
como el organismo formado por personas, bienes materiales, aspiraciones y

realizaciones comunes para dar satisfacciones a su clientela.

A la vez el autor, KOTLER Philip, (Internet), define, la mercadotecnia como un proceso

social y administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y
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desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus

semejantes.

En otro concepto el autor, KOTLER Philip, (Internet). Define El Marketing tal como lo
conocemos esta acabado y tiene que evolucionar a algo mucho mas acorde con nuestro
tiempo, en que la inmediatez de la informacidn y la segmentacion total, han cambiado
completamente nuestros habitos de consumo. Por otro lado el investigador define al
Marketing como un esfuerzo especial para lograr la entera satisfaccion de las
necesidades de sus clientes, consistiendo en planificacion del presente y futuro de la

empresa ofreciendo fidelidad y confiablidad con el cliente.

Para el investigador Marketing es la herramienta que busca promocionar, vender bienes
y servicios, buscando satisfacer cada dia mas y mejor las necesidades de los

consumidores.

Producto

Un producto es cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para satisfacer un
deseo o una necesidad. El producto es parte de la mezcla de marketing de la empresa,
junto al precio, distribucion y promocion, lo que conforman las 4 Ps.

En marketing se entiende por producto

Bienes o productos fisicos: son todos los elementos tangibles.

Servicios: son intangibles, son inseparables (se producen y consumen al mismo
tiempo), son variables y son induradles.

Personas: se aplica a los profesionales de distintas areas, por ejemplo: actores.
Lugares: como ciudades, paises; parques o determinadas areas geograficas.
Instituciones: por ejemplo universidades, fundaciones, empresas (no sus bienes o
servicios), etc.

Ideas: abarca a proyectos de negocios, proyectos sociales, hasta proyectos internos
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dentro de una organizacion, también se comunican y venden.

Exclusividad

El término exclusividad se refiere a un derecho o privilegio de cierta persona para
nombrar a lo que resulta Gnico y que, por lo tanto, excluye a cualquier otro de su clase o

disefio.

Variedad

Es la cualidad de vario (diverso, diferente, inconstante, indeterminado). La variedad es
el conjunto de cosas diversas o la diferencia dentro de una unidad. La variedad implica
diversidad y, por lo tanto, amplia un determinado repertorio o abanico de posibilidades.
Si no existe la variedad, todos los elementos son iguales y ofrecen las mismas
prestaciones. Por eso la variedad, en todos los ambitos, resulta positiva, segun el
(Internet).

Valor agregado

“Una estrategia de agregar valor a un servicio debe tener como punto de partida la
investigacion del mercado para averiguar cudles son los atributos que los clientes
valoran en ese servicio, atributos que se deben comunicar a los clientes para que

Se sientan satisfechos.” Cobra (2000, p. 71).

Expectativas de la Empresa al Cliente.

Segun el (internet) El cliente y sus expectativas del servicio

Las expectativas del cliente, es, lo que esperan los clientes de su proveedor que seria lo
siguiente:

La mejor calidad del producto o del servicio.

Al menor coste.

38



Acompafiado de un buen servicio.

Entregado a tiempo.

Que sea flexible para atender las especiales o urgentes necesidades del cliente. La
insatisfaccion del cliente existente es en buena parte desconocida y siempre superior a la

estimada, lo que dificulta su gestion eficaz.

NIVEL DE SATISFACCION

Los Niveles de Satisfaccion: Luego de realizada la compra o adquisicion de un producto

0 servicio, los clientes experimentan uno de éstos tres niveles de satisfaccion:

oInsatisfaccion: Se produce cuando el desempefio percibido del producto no alcanza las
expectativas del cliente.
oSatisfaccion: Se produce cuando el desempefio percibido del producto coincide con las
expectativas del cliente.
oComplacencia: Se produce cuando el desempefio percibido excede a las expectativas

del cliente.

Dependiendo el nivel de satisfaccion del cliente, se puede conocer el grado de lealtad
hacia una marca o empresa, por ejemplo: Un cliente insatisfecho cambiard de marca o
proveedor de forma inmediata (deslealtad condicionada por la misma empresa). Por su
parte, el cliente satisfecho se mantendra leal; pero, tan solo hasta que encuentre otro
proveedor que tenga una oferta mejor (lealtad condicional). En cambio, el cliente
complacido sera leal a una marca o proveedor porgue siente una afinidad emocional que

supera ampliamente a una simple preferencia racional (lealtad incondicional).

Por ese motivo, las empresas inteligentes buscan complacer a sus clientes mediante

prometer solo lo que pueden entregar, y entregar después mas de lo que prometieron.

Formula para Determinar el Nivel de Satisfaccion del Cliente:
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Para darle una aplicacion practica a todo lo visto anteriormente, se puede utilizar la

siguiente formula:

Rendimiento Percibido - Expectativas = Nivel de Satisfaccion

Para aplicarla, se necesita primero obtener mediante una investigacion de mercado: 1) el
rendimiento percibido y 2) las expectativas que tenia el cliente antes de la compra.
Luego, se le asigna un valor a los resultados obtenidos, por ejemplo, para el rendimiento
percibido se puede utilizar los siguientes parametros:

Analisis de la situacion de la Cooperativas y Marketing.

Segun el internet (2011) Para ver el cuadro seleccione la opcion "Descargar™ del mend

superior

Andlisis F.D.O.A.

Se deberéa rescatar los factores de mayor impacto en el servicio, tanto internos como

externos

Diagnostico

Resuma en forma clara las conclusiones mas importantes, sean favorables o no.

Focalizar aquellas F.D.O.A. que permitan determinar: ¢(Ddnde estamos? ¢COmo

estamos? ;A donde podemos ir? ;A donde debemos llegar y qué debemos hacer?
La lectura del diagndstico debe permitir la definicion de los objetivos y estrategias que

permitan aprovechar las fuerzas y oportunidades y neutralizar o aminorar las

debilidades y amenazas.
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Ventanas Estratégicas

Una ventana estratégica es el periodo limitado de tiempo en que es optimo el ajuste

entre los requisitos clave de un mercado y la competencia particular de una empresa.
Para el aprovechamiento de las ventanas estratégicas, se debe de hacer uso de alguna de

las alternativas estratégicas. Para poder determinar cual es la mejor alternativa

estratégica debemos de hacer uso de la Matriz de Oportunidades Estratégicas.

2.7  HIPOTESIS

El servicio de micro crédito que incide en mejorar la satisfaccion de los Socios en la

Cooperativa de Ahorro y Crédito Rey David Ltda.

2.7.1 VARIABLES.

VARIABLE INDEPENDIENTE

El servicio de microcrédito (Cualitativa)

VARIABLE DEPENDIENTE

La satisfaccion de los Socios COAC (Cuantitativa)

UNIDADES DE OBSERVACION:
COAC” REY DAVID”LTDA.

TERMINOS DE RELACION:

Disefio de un plan de microcréditos
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CAPITULO 111

3. METODOLOGIA

3.1. ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

Cualitativo porque se orienta hacia una observacién natural por medio de la utilizacion
de técnicas cualitativas para llegar al descubrimiento de la hipotesis, poniendo énfasis

en el proceso obtenido.

Cuantitativo se utiliza técnicas cuantitativas para la identificacion de las causas y
explicacion de servicio de microcrédito y la satisfaccion de socios, buscando la
comprobacién de la hip6tesis mediante la medicion controlada para alcanzar énfasis en
los resultados obtenidos mediante la investigacion de servicio de microcrédito y la

satisfaccion de socios, asumiendo una posicion estatica y universalista.
No es generalizable: investiga el problema dentro del referente al que pertenece ya que

solo se va a referir a la calidad del servicio y a la satisfaccion de los socios, pues se cree

que para tener una buena rentabilidad, sélo depende del trato que se le proporciona al
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socio, si existe un buen trato la acogida serd mejor, mientras que si es inadecuada el

SOCio Nno regresara.

3.2. MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

Para analizar el problema presentado en este proyecto de estudio realizaré la investiga-
cion Bibliografica, Documental y de Campo, ya que por medio de ésta pude recabar
informacion en libros, tesis, Internet, asi también la investigacion experimental porque
por medio de esta controlaremos las variables independientes y dependientes, para
reforzar este proyecto, la investigacion de campo en contacto directo con el consumidor

final mediante la observacion.

3.2.1 Investigacion Bibliogréafica

Se sustentara la presente investigacion en la informacién secundaria que tiene el
investigador de la mano, y que realmente sea una teoria que le permita fundamentar la
presente tesis, considerado como elementos esenciales en lo expuesto.

3.2.2. Investigacion de Campo

Este tipo de investigacion es muy importante, ya que por medio de ella se obtendra y
almacenara informacion, de tipo primario del mismo modo que se estard en contacto
directo con los involucrados con la realidad de los hechos que se suscriban en la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Rey David Ltda.

3.3. TIPOS DE INVESTIGACION

Con esta investigacion, se analizara por parte la problemética, y le permitira tener un

acercamiento y conocimiento del problema al investigador.
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Explorativa

Este tipo de informacion permiti6 observar la problematica de la empresa, hasta llegar a
puntualizar el tema central, objeto de estudio, que guie realmente a una realidad de la

investigacion.

Descriptiva

Detalla las caracteristicas méas importantes del problema es decir el origen y desarrollo.

El objetivo es describir el problema, es decir como se manifiesta el mismo.

Investigacion Correlacional

Tiene como proposito medir el grado de relacion que exista entre dos 0 mas variable,
dentro de nuestro estudio nos interesa medir variables tales como; el servicio de

microcrédito y la satisfaccion de los socios.

3.4. POBLACION Y MUESTRA

Para el desarrollo de la investigacion es necesario determinar la poblacion y la muestra
con la que se va a trabajar, con quienes se va a llevar a cabo el estudio de la

investigacion.

Por tal razén la presente investigacion son los socios de la Cooperativa de Ahorro,
Crédito “Rey David” Ltda., cuyo niimero llegando a un total de poblacion de sector
Indigenas del Canton Ambato 4800 persona, la poblacién activa analizar es un numero
alto por lo que se procedera a aplicar una formula estadistica, para determinar el nimero

exacto de la muestra.
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Formula:

n: Muestra

N: Poblacién (4800)

Z2: nivel de confianza (0.5) (1.96)
E: Grado de error (0.05)

P: probabilidad de ocurrencia (0.5)
Q: probabilidad de fracaso (0.5)

Desarrollo:

_ Z?PQN?
" T 77pQ + Né?

_ (1.96) %(0.5)(0.5)(4800)
" = (4800)(0.05)2 + (1.96)%(0.5)(0.5)
4,609.92
~ 12+ 0.9604

n

_4,609.92

"= 129604

n =355.69 (355 encuestas) son socios Activos de la COAC Rey David Ltda.

3.5. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

HIPOTESIS

v’ El servicio de micro crédito permitird mejorar la satisfaccion de los socios en la

Cooperativa de Ahorro y Crédito Rey David Ltda.
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3.5. 1. OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

3.5.2. Operacionalizacion de la variable independiente

Tabla N2 1

Variable dependiente : El servicio de microcredito

economia estabilidad de las
empresas y fortalecimiento de
los activos de los hogares

TIPO DE
GARANTIA

Quirografario
Prendario
Hipotecario

¢Ud. Conoce el servicios de microcrédito que
brinda la Cooperativa?

¢La Cooperativa Rey David cumple sus
expectativa con la entrega de microcréditos?

CONCEPTUALIZACION |CATEGORIAS |INDICADORES |ITEMS TECNICA
SERVICIO Numero de ¢Como califica la informacion acerca de los
FINANCIERO Servicio que microcréditos que brinda la Cooperativa?

La importancia del acceso al ofrece la

microcredito es un beneficio Cooperativa ¢Coémo se siente Ud. al ser socio de la

que aporta como servicio Cooperativa Rey David?

financiero. Tipo de crédito, | TIPO DE Agricultura

tipo de garantia de los| MICROCREDITO | Comercio ¢Qué tipo de Crédito ha realizado Ud. En la | Encuesta a

ingresos, mejoramiento de la Consumo Cooperativa? los Socios
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Tabla N2 2

Variable independiente : Satisfaccion a los Socios de la Cooperativa

marketing. Esto quiere decir
que el objetivo de mantener
satisfecho a los socios es
primordial para cualquier
empresa. Los especialistas
en mercadotecnia afirma que
es mas facil y barato volver
a vender algo a un cliente
habitual que conseguir un

nuevo socio.

PRODUCTO Y
SERVICIO

Numero de apertura de
cuenta

Grado de satisfaccion

cuenta en la Cooperativa?

¢El  servicio ofrecido la

Cooperativa

por
satisface sus

necesidades?

¢Qué le gustaria recibir al momento

de ser socio de la Cooperativa?

¢(Qué le gustaria a usted que

mejorara la Cooperativa Rey David?

CONCEPTUALIZACION |CATEGORIAS |INDICADORES ITEMS TECNICA
La satisfaccion del cliente es | CLIENTE Nivel de cumplimiento de | (Con que cantidad estd usted de
un término propio del | SATISFECHO servicio de calidad acuerdo para la apertura de una

Encuesta a los

Socios

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Lucia Ramirez
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3.6. PLAN DE RECOLECCION DE INFORMACION

Para la ejecucion de la presente investigacion se utilizara las siguientes técnicas e

instrumentos de investigacion para

continuacion:

Tabla N2 3

recolectar la informacion que se detalla a

PREGUNTAS

EXPLICACION

1 ¢ Para qué?

Para resolver y analizar la informacion
disponible correspondiente al problema de

investigador

2 ¢A qué personas o sujetos?

Se aplicara a los socios, y gerente de la

Cooperativa.

4 ¢ Quién? Estara a cargo la investigadora Lucia
Ramirez
5¢;Cuando? Octubre - Marzo 2013

6 ¢En qué lugar se recolecta la

informacién?

En la Cooperativa

7 ¢Cuantas veces?

Las veces que sea necesario se recolectaran.

8 ¢Con técnica  de

recoleccién?

qué

Encuestas

10 ¢(En qué situacién?

Se buscara el momento adecuado cuando

haya mayor concurrencia de los socios.

Elaborado por:

Lucia Ramirez

Fuente Encuesta
Elaborado por: Lucia Ramirez

Toda la informacidn sobre el problema objeto de estudio se sintetiza en el siguiente

cuadro.
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Tabla N&4

TIPO DE INFORMA- | TECNICAS DE INVES- | INSTRUMENTO DE

CION TIGACION INVESTIGACION

1.- informacion secunda- |1.1 Lectura de textos, | 1.1.1 tesis de grado

ria folletos. Bibliograficas Libros sobre Servicio al
cliente.

Investigacion de campo
1.1.2 Libros de satisfaccion

al cliente.

2.- Informacion primaria | 2.1 Encuesta 2.1.1Cuestionario

Fuente Encuesta
Elaborado por: Lucia Ramirez

3.7. PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA INFORMACION

De acuerdo al disefio efectuado para el trabajo de campo, se utiliza la técnica de la

encuesta para los clientes internos y externos.

En el caso de los socios las preguntas formuladas se detallan en porcentajes globales en
los respectivos graficos circular, sin embargo para una mayor comprension quedan

expuestos los resultados en la tabla por porcentaje parcial respectivamente.
La informacién sera confiscada de acuerdo a la tematica y areas a establecerse se

analiza, para proceder sobre la calidad del servicio y satisfaccion a los clientes que sera

el objetivo del procedimiento y analisis.
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. Analisis e interpretacion de los resultados de la encuesta realizada a los socios de la

cooperativa de ahorro y crédito Rey David Ltda.

1. ¢(Con qué cantidad estd de acuerdo para apertura de una Cuenta en la

Cooperativa Rey David Ltda.?

TABLA N°5
Porcentaj
Frecuenci .| Porcentaj e
Porcentaje L)
a e valido | acumulad
(0]
Validos Aportacion 20 Ahorro y Credito 15 40 11,3 11,3 11,3
Aportacion 15 Ahorro y Credito 10 55 15,5 15,5 26,8
Aportacion 15 Ahorro y Credito 5 90 25,4 25,4 52,1
Aportacion 10 Ahorro y Credito 5 170 47,9 47,9 100,0
Total 355 100,0 100,0

Fuente Encuesta
Elaborado por: Lucia Ramirez
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Grafico N° 3

Aportacion 20 Ahorro y
Credito 15

0,
o Aportacion 15 Ahorroy

Credito 10

Aportacion 15 Ahorroy
Credito 5

Aportacion 10 Ahorroy
Credito 5

Fuente Encuesta
Elaborado por: Lucia Ramirez

Analisis

Se puede observar que del 100% de los encuestados el 48% corresponde a la pregunta
cuatro para abrir con una minima cantidad 15 dolares y el 25% corresponde a la
pregunta dos para abrir con cantidad que pone la Cooperativa y el 11% resaltan abrir

cuenta con cualquier cantidad.

Interpretacion

Se puede decir que un gran nimero de encuestados responden que para la apertura de
cuenta estan de acuerdo con una minimo cantidad Yy otro porcentaje menor manifiesta
que esta de acuerdo con cualquier precio para la apertura de cuenta, cuando en la
practica el 100% de los encuestados deberian afirmar que para la apertura de cuenta esta
de acuerdo con una minima cantidad en la Cooperativa. Por lo que aseveramos que las

politicas de atencion al cliente estan aplicadas a la necesidad delos socios.
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2. ¢El servicio ofrecido por la Cooperativa de Ahorro y Crédito” Rey David”

Satisface sus necesidades?

TABLA N°6
Frecuencia | Porcentaje Por.centaje Porcentaje
valido acumulado
Vélidos Siempre 150 42,3 42,3 42,3
Casi Siempre 95 26,8 26,8 69,0
Muchas veces 60 16,9 16,9 85,9
Algunas Veces 30 8,5 8,5 94,4
Nunca 20 5,6 5,6
Total 355 100,0 100,0
Fuente Encuesta
Elaborado por: Lucia Ramirez
Grafico N° 4

B Siempre

M Casi Siempre
B Muchas veces
M Algunas Veces
B Nunca

H Total

Fuente Encuesta
Elaborado por: Lucia Ramirez
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Andlisis

Se puede observar que del 100% de los encuestados el 42% corresponde a la pregunta
Siempre con el servicio y el 27% corresponde Casi Siempre y también un 6% resaltan

gue es Nunca.

Interpretacion

Se puede decir que un gran nimero de encuestados responden que con el servicio
brindado esta satisfecho siempre y otro porcentaje menor manifiesta que satisface sus
necesidades. Se debe frecuentemente medir el nivel de satisfaccion para llegar a un

nivel éptimo del 100% de aceptacion de los socios.

3. ¢Qué tipo de crédito brinda en la Cooperativa de Ahorro Crédito “Rey

David”?

Tabla N° 7
Frecuencia |Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Validos |Microcrédito 170 47,9 47,9 47,9
Comercial 90 25,4 25,4 73,2
Familiar 12 3,4 3,4 76,6
Consumo 53 14,9 14,9 91,5
Estudiantil 30 8,5 8,5
Total 355 100,0 100,0

Fuente Encuesta
Elaborado por: Lucia Ramirez
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GraficoN° 5

B Microcredito
3% m Comercial
= Familiar

B Consumo

B Estudiantil

Fuente Encuesta
Elaborado por: Lucia Ramirez

Analisis

Se puede observar que del 100% de los encuestados el 48% corresponde a que la
mayoria de los socios tiene microcrédito y el 25% corresponde tiene crédito consumo

y también un 3% mantiene crédito comercial.

Interpretacion

Se puede decir que un gran namero de encuestados responden que tiene préstamos de
microcréditos en la Cooperativa. De acuerdo a las normativas legales y considerando
la Ley Organica de la Economia Popular y Solidaria, se debe apuntar con politicas,
mas a la micro finanza, y se estaria cumpliendo con la esencia de la Economia Popular

Solidaria.
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4 ¢Ud. conoce el servicio de microcrédito que brinda la Cooperativa “Rey David”

Ltda. ?
Tabla N° 8
Porcentaj
Frecuenci . | Porcentaj e
Porcentaje e
a e valido | acumulad
0
Validos Siempre 70 19,7 19,7 19,7
Casi Siempre 60 16,9 16,9 36,6
A veces 50 14,1 14,1 50,7
Rara Vez 48 13,5 13,5 64,2
Nunca 127 35,8 35,8 100,0
Total 355 100,0 100,0
Fuente Encuesta
Elaborado por: Lucia Ramirez
Grafico No 6

Anadlisis

M Siempre

M Casi Siempre
A veces

M Rara Vez

® Nunca

Fuente Encuesta

Elaborado por: Lucia Ramirez

Se puede observar que del 100% de los encuestados el 36% no conocen el proceso de

microcredito. Y el 13% manifiestan que si conocen el proceso de la entrega de

microcréditos.
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Interpretacion

Se puede decir que un gran ndmero de encuestados responden que no conocen el
proceso de microcrédito que brinda la Cooperativa. Por lo que se debe realizar un plan
de capacitacion del proceso de microcrédito, y a la vez aplicar una metodologia

adecuada y comprensiva.

5. ¢La Cooperativa Rey David cumple sus expectativa con la entrega de

microcréditos?

Tabla N°9
Frecuencia |Porcentaje PE)r.centaJe Porcentaje
valido acumulado
Validos | Muy a menudo 150,00 42,3 42,3 42,3
A menudo 72,00 20,3 20,3 62,5
Generalmente 63,00 17,7 17,7 80,3
Frecuentemente 40,00 11,3 11,3 91,5
Permanentemente | 30,00 8,5 8,5 100,0
Total 355,00 100,0 100,0
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Grafico N° 7

Muy a menudo
B A menudo

Generalmente

Frecuentemente

M Permanentemente

Fuente Encuesta
Elaborado por: Lucia Ramirez

Analisis

Se puede observar que del 100% de los encuestados el 42% de las personas encuestadas
responden que si muy a menudo estdn satisfecho con el proceso y servicio de
microcréditos que brinda la Institucion y el 9% manifiesta que a menudo estan

insatisfecho con el proceso y servicio que brinda la institucion.

Interpretacion

Se puede decir que un gran nimero de encuestados responden que estan satisfecho con
el proceso y servicio microcrédito que tiene la cooperativa. Segin Klother, el mejor
marketing, esta en hacer conocer el servicio al cliente, por lo que se debe difundir las

bondades y debilidades que ofrece el producto de microcrédito.
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6. ¢Como califica Ud. La informacion acerca de los microcréditos que brinda la

Cooperativa?

Tabla N° 10
) | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | .
valido acumulado
Vélidos |Buena 150,00 42,3 42,3 42,3
Muy Buena 60,00 16,9 16,9 59,2
Ni Deficiente Ni
52,00 14,6 14,6 73,8
Buena
Muy Deficiente 60,00 16,9 16,9 90,7
Deficiente 33,00 9,3 9,3 100,0
Total 355,00 100,0 100,0
Fuente Encuesta
Elaborado por: Lucia Ramirez
Grafico N2 8
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Andlisis

Se puede observar que del 100% de los encuestados el 42% corresponde a la pregunta
uno y califica los socios que el servicio es Buena y el 9% manifiesta que el servicio

es deficiente.

Interpretacion

Se puede decir que un gran numero de encuestados responden que el servicio es buena
la informacion acerca de microcrédito en la Cooperativa. Se debe plantear planes de
capacitacion tanto a directivos, empleados y socios, sobre el proceso de microcrédito,
para que todos los involucrados manejen un mismo lenguaje en cuanto a la informacion

de microcrédito.

7. ¢El servicio que brinda la Cooperativa Satisface sus necesidades?

Tabla N°11
Frecuencia [Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Validos |Siempre 150,00 42,3 42,3 42,3
Casi Siempre 100,00 28,2 28,2 70,4
A veces 45,00 12,7 12,7 83,1
Rara Vez 40,00 11,3 11,3 94,4
Nunca 20,00 5,6 5,6 100,0
Total 355,00 100,0 100,0

Fuente Encuesta
Elaborado por: el investigador
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GraficoN° 9

Siempre

B Casi Siempre
A veces

M Rara Vez

M Nunca

Fuente Encuesta
Elaborado por: Lucia Ramirez

Analisis

Segun las encuestas el 42% de las personas encuestadas responden que Siempre
Satisface sus necesidades en el momento oportuno el 6% manifiesta que no satisface sus

necesidades a tiempo.

Interpretacion

La mayoria de los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Rey David Ltda. Dicen
estar satisfechos con los créditos que otorga. Un porcentaje minoritario opina que no

satisface sus necesidades con el crédito en la Cooperativa. Por lo que se debe mejorar en

el aspecto del servicio.
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8. ¢Queé le gustaria recibir al momento de ser socio de la Cooperativa de Ahorroy
Crédito “Rey David” Ltda.?

Tabla N° 12
Porcentaj
Frecuenci . Porcentaj e
Porcentaje L.
a e valido | acumulad
o
Validos Buen Senicio 98,00 27,6 27,6 27,6
Tasa de Interes conveniente 35,00 9,9 9,9 37,5
Confianza, Solidez 69,00 19,4 19,4 56,9
Rapidez 73,00 20,6 20,6 77,5
Seguridad 80,00 22,5 22,5 100,0
Total 355,00 100,0 100,0

Fuente Encuesta
Elaborado por: el investigador

Grafico N° 10

Buen Servicio

28%

M Tasa de Interes
conveniente

Confianza, Solidez

21%

Rapidez

W Seguridad

Fuente Encuesta
Elaborado por: Lucia Ramirez

Andlisis

Segun las encuestas realizadas el 28% de las personas manifiestan que le gusta un
Servicio facil oportuno en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Rey David Ltda. Y un

10% responde que la atencion del personal sea de calidad.
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Interpretacion

La mayoria de las personas encuestadas de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Rey

David Ltda. Prefieren que servicio sea agil y oportuno. En el Plan Estratégico, se debe

proponer estrategias de atencion al cliente y mejorar los procesos para el otorgamiento

de microcréditos en menor tiempo.

9. ¢(Qué le gustaria a usted que mejorara la Cooperativa Rey David Ltda. .?

Tabla N° 13
Porcentaj
Frecuenci . Porcentaj e
Porcentaje o
a e valido | acumulad
0o
Validos Area Administrativa 38,00 10,7 10,7 10,7
Area de Recepcion 77,00 21,7 21,7 32,4
Area de Credito 90,00 25,4 25,4 57,7
Area Financiera 50,00 14,1 14,1 71,8
Area de Markentg 100,00 28,2 28,2 100,0
Total 355,00 100,0 100,0

Grafico N° 11
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Andlisis

Segun las encuestas realizadas el 28% de las personas manifiestan que tienen que
mejorar en el Area Marketing, la Cooperativa de Ahorro y Crédito Rey David Ltda.
La otra pregunta tiene un 11% que responden, que hay que mejorar en la Area

Financieros.

Interpretacion

La mayoria de los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Rey David Ltda.
Explicaron que tiene que mejorar en el Area de Marketing porque depende la
publicidad para ser reconocidos en el mercado financiero. Para realizar el plan
estratégico se debe tomar en cuenta estos dos aspectos que los socios lo ven como una
debilidad.

4.2. VERIFICACION DE HIPOTESIS

La prueba o verificacion de la hipotesis se refiere al modo de presentar los resultados de
una investigacion, de este modo se ha establecido la utilizacion del método estadigrafo
denominado chi cuadrado, el cual es una prueba estadistica para evaluar la hipétesis en
relacion entre dos variables categodricas.

4.3. Formulacion de hipotesis

HO = Hipotesis nula

H1 = Hipotesis alterna
v" Ho= El servicio de micro crédito no permitira a mejorar la satisfaccién de los

Socios en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Rey David Ltda. En la ciudad de
Ambato.
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v" Hi= El servicio de microcrédito, permitira mejorar la satisfaccion de los
socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Rey David” Ltda., en la Ciudad
de Ambato.

4.3.1. Nivel de Significacion
El nivel de significacion que utilizaremos para la investigacion es el 5% = 0.5
Eleccion de la prueba estadistica

Para la verificacion de la hipétesis se escogio la prueba Chi Cuadrado, cuya formula es

la siguiente:

Simbologia:

fo, — f2)°

X2 =220 e

fe

X?= Chi cuadrado
¥ = Sumatoria
Fo= Frecuencia observada.

Fe = Frecuencia esperada.

Para realizar la matriz de tabulacion cruzada se toma en cuenta 2 preguntas del

cuestionario como se muestra a continuacion:
Pregunta N.- 4

4 ;Ud. conoce el servicio de microcrédito que brinda la Cooperativa de Ahorroy
Crédito “Rey David” Ltda. ?

Siempre []

Casi Siempre []
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A veces
Rara vez

Nunca

Pregunta N.- 7

NN

7. ¢El servicio que brinda la Cooperativa Satisface sus necesidades?

Siempre

Casi Siempre

A veces
Rara vez

Nunca

4.3.2. Frecuencias Observadas

TABLA N° 14

FRECUENCIAS OBSERVADAS

Hinininin

ALTERNATIVAS TOTAL
SIEMPRE |CASI SIMPRE AI\_IEL(JZII\;QS ALGUNAVEZ| RARAVEZ

PREGUNTA 4 70 60 50 48 127 355

PREGUNTA 7 150 100 45 40 20 355

4.3.3 Grado de libertad
Grado de libertad (gl) = (Filas—1) (Columnas - 1)
9h) = (F-1) (C-1)
(9h) = (2-5) (2-5)

(ah)
(ah)

=0 @
=4
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El valor tabulado de X? con 1 grado de libertad y un nivel de significacion de 0,05 es de

3.841

GRAFICO N° 12
GRADO DE LIBERTAD

4.3.4. Frecuencia Esperada

/

Zona de rechazo

Fuente Encuesta
Elaborado por: Lucia Ramirez

TABLA N.- 15
FRECUANCIA ESPERADA
20— TY (0 -E)
=3 Q o E 0-E (0 - E)?
) E

PREGUNTA 4 / SIEMPRE 70 110,0 40,00 1600,00 14,55

PREGUNTA 4 / CASI SIEMPRE 60 80,0 -20,00 400,00 5,00

PREGUNTA 4 / ALGUNAS VECES 50 47.5 2,50 6,25 0,13

PREGUNTA 4 / ALGUNA VEZ 48 44,0 4,00 16,00 0,36

PREGUNTA 4 / RARA VEZ 127 73,5 5350 286225 38,94

PREGUNTA 7 / SIEMPRE 150 110,0 40,00 1600,00 14,55

PREGUNTA 7 / CASI SIEMPRE 100 80,0 20,00 400,00 5,00

PREGUNTA 7 / ALGUNAS VECES 45 47,5 -2,50 6,25 0,13

PREGUNTA7 / ALGUNAVEZ 40 44,0 -4,00 16,00 0,36

PREGUNTA 7 / RARA VEZ 20 73,5 -5350| 2862,25 38,94
710 710,0 X2= 117,96

Fuente Encuesta
Elaborado por: Lucia Ramirez
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4.3.5. Decision

El valor de X% = 3,841 < X%.= 16,14

Por lo tanto después de analizar los datos se rechaza la hipotesis nula, aceptando la
hipotesis alterna que dice: con la aplicacion de nuevas politicas de servicio de
microcréditos mejorara la satisfaccion de los socios.SI permitird lograr un mejor
posicionamiento en el mercado a la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Rey David”
Ltda. En la Ciudad de Ambato.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES YRECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

La investigacion realizada en la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Rey David” Ltda. Ha

permitido determinar las siguientes conclusiones:

v’ Segun las encuestas aplicadas a los socios, la mayoria de ellos estan de acuerdo
en aperturar una cuenta de Ahorro y Crédito con una minima cantidad de $ 15
dolares, también manifiestan que a pesar de la competencia en el mercado, ya
que esto seria mas accesible para todas las personas para que puedan acceder a

los productos y servicio que brinda la Cooperativa “REY DAVID “.
v' Segln la poblacion encuestada la mayoria de los socios optan por los

microcréditos, ya que esta linea de crédito abarca todo tipo de las actividades

como agricultores, pequefios comerciantes formales e informales, artesanos etc.
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v" De acuerdo la encuesta realizada la mayoria de los socios desconocen los
productos y servicios que brinda la institucién, porque no existe una informacion

adecuada y veraz a los socios de la Cooperativa.

v Segun el anélisis de la encuesta realizada manifiesta que el servicio que brinda
en otorgamiento de créditos, se debe mejorar ya que se demora mucho tiempo,

en el desembolso de los créditos.

v" Segun el estudio realizado la mayoria de los socios manifiestan, que estan
satisfechos con los productos y servicios que brinda la cooperativa. Pero se
debe apuntar a ganar mercado y llegar a un 90% de satisfaccion al los socios,
para poder ganar espacio en el mercado competitivo.

5.2 RECOMENDACION

v Se recomienda a la Cooperativa Rey David Ltda. En especial al personal
administrativo que modifique el reglamento y politicas de crédito, adecuado para

la entrega de microcréditos y asi salvaguardar el riesgo crediticio.

v' Se recomienda a la Cooperativa Rey David Ltda. Aplicar estrategias de
marketing enfocadas a la calidad del servicio, he impulsar el microcrédito
buscando las alternativas estratégicas para producto financiero de acuerdo las

necesidad de los socios.

v La recomendacion es fomentar e impulsar una campafia de promocion de los
productos financieros tanto a socios como clientes para que conozcan de sus

Servicios.
v Un cliente satisfecho recomendara a mas socios, para ello la atencion debe ser

personalizado y de calidad en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Rey David
Ltda.
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v Es importante recalcar que el servicio que presta el personal tiene que ser de
calidad ya que de esto depende la satisfaccion de nuestro socio de la Cooperativa
de Ahorro y Crédito Rey David Ltda.

v Proponer estrategias de servicio de microcrédito para impulsar a los pequefios y

medianos empresas de tal forma incrementar la cartera de crédito con menor

riesgo crediticio y regir la nueva ley de la Economia Popular Solidaria.
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CAPITULO VI
6. PROPUESTA
6.1 DATOS INFORMATIVOS
Titulo: “Estrategias de Servicio de microcrédito para mejorar la satisfaccion de los
clientes en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Rey David Ltda. En la Ciudad de

Ambato.

Institucion ejecutora:
Cooperativa de Ahorro y Crédito Rey David Ltda., En la Ciudad de Ambato.

Beneficiarios:

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Rey David Ltda. En la Ciudad de Ambato, Clientes
Internos y Externos.

Ubicacion:

Calle Av. 12 de Noviembre y Quito diagonal a la Plaza Urbina.
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Tiempo estimado para la ejecucion:
Fecha de Inicio: Enero de 2013
Fecha estimada de finalizacion: Diciembre del 2013

Equipo Técnico Responsable: Gerente, Asesor.

Costo: $ 18500

Financiamiento: Recursos propios de la empresa

6.2. ANTECEDENTES

La situacion actual de la Cooperativa, nuestros socios no se sienten enteramente
satisfechos con el servicio de microcrédito, es por ello que sus puntos débiles y fuertes,
su infraestructura, su imagen, socios y la competencia factores que se deben tomar en

cuenta a la hora de elaborar el disefio de nuevas modificacion de politicas de crédito.

Es por ello que la Cooperativa de Ahorro y Crédito Rey David Ltda., del Cantén
Ambato debe disefiar nuevos servicios de microcrédito, que sean un apoyo para los

asociados.

Microcréditos como estan siendo distribuidos sirven para continuar la transicion al
capitalismo que han estado atravesando los indigenas de Canton Ambato durante el
ultimo siglo. Sin embargo, no es una transicion con desarrollo, sino a la participacion en
los més bajos niveles de la economia en los cuales los indigenas llegan a creer en la
cultura del consumo y tienen que trabajar en trabajos pésimos para mantenerla. Las
cooperativas indigenas son el método mas eficaz para convencerles de que estan

beneficiando.

Al estudiar los objetivos que esta empresa tiene planteado para la consecucion de sus
metas, cumpliéndose de acuerdo a lo planificado, por ejemplo: ampliando el monto de
los microcréditos establecidos para cada una de las agencia, capacitando a los dirigentes

a los socios, incursionando al proceso de incorporacion de Economia Popular Solidario,
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dando al cumplimiento de alcanzar a los objetivos planteados, se podra cumplir con lo

mas anhelado de toda empresa que es cumplir su VISION y MISION.

6.3. JUSTIFICACION

Tanto a nivel mundial como en el Ecuador , es de vital interés que las entidades
Financieras, presenten certificaciones de calidad, esto facilita para medir al grado de
cumplimiento de las politicas y procedimientos internos, problemas de control y
administracion interna detectados, garantizando asi la seriedad de cada una ellas,
brindando confiabilidad a sus clientes tanto internos, como externos, debido a la
seguridad que estas presentan, por tener su certificacion emitidas por calificadoras

internacionales.

A nivel mundial, es necesario exigir a las organizaciones el desarrollo de nuevas
técnicas en lo que se refiere de Servicio, adecuadas para enfrentar a la competencia, ya
que, hoy en dia el socios no busca solo un servicio, sino satisfacer todas sus
necesidades vy, entre ellas esta ser atendido con respeto, amabilidad, mediante estos

servicio financiero que generan una satisfaccion de los socios

Toda empresa tiene como objetivo el fortalecimiento, posicionamiento y prestaciéon de
servicios de buena calidad, para ello es necesario una adecuada organizacion,
planificacién, ejecucion y control de planes y programas pendientes a conseguir el
mejor desempefio de la institucion, enfocados en la mejora continua de cada uno de sus

procesos.

Ademas contribuira al fortalecimiento de la gestién administrativa y operativa de la
institucion, lo que se reflejara en indicadores solidos y coherentes con las metas
propuesta tanto a corto y largo plazo, el resultado se vera desembocada en el incremento
del nivel de satisfaccion de los clientes, por tener la seguridad de obtener un servicio

oportuno de calidad.
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La propuesta tiene la finalidad de ajustar los procesos conforme a los requerimientos de
la norma y reglas y obtener como resultado el mejoramiento continuo que es la esencia

de estos estandares de calidad con base en mediciones objetivas.
6.4. OBJETIVOS
6.4.1 Objetivo General
v" Implementar Estrategias de Servicio de microcrédito para mejorar la
satisfaccion de los socios de la Cooperativa de Ahorro y Credito Rey David
Ltda.

6.4.2 Objetivos Especificos

v"Identificar las deficiencias en el servicio para mejorar y satisfacer a los socios de
la Cooperativa de Ahorro y Crédito Rey David Ltda.

v Realizar un analisis FODA analizando el entorno de la empresa para utilizar

estrategias que permita mejorar la calidad del servicio.

v’ Establecer las Estrategias de Servicio de microcrédito, mediante un plan de
accion que permita mejorar el servicio en satisfaccion de los socios, en la Ciudad
de Ambato.

6.5. ANALISIS DE FACTIBILIDAD

El sector Cooperativista del centro del pais se ha fortalecido y se ha caracterizado por
ser una banca de segundo orden, aqui se tiene diferentes lineas de crédito para los
socios, tanto en microcréditos, consumo, familiar en general que varian la tasa 18% y
hasta el 21% de interés anual, en la Ciudad de Ambato es donde hay una gran cantidad

de Cooperativas, quizas por encontrarse en el centro del Pais, y por su alto movimiento
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Econdmico.

Esto permite que exista mayor nimero de las Cooperativas de ahorro y crédito en el
mercado considerado muy bueno, tal vez porque la mayoria de ellos son jubilados,
reciben dinero de otros paises o por la variedad de negocios que hay en esta Ciudad que

es muy comercial.

Equidad de Género

La Cooperativa de Ahorro y Credito Rey David Ltda., en la Ciudad de Ambato desde
sus inicios cuenta con un personal masculino y Femenino, es decir tiene equidad de
género, cuenta con 5 mujeres y 11 Hombres de sexo masculino, que prestan sus
servicios en los diferentes departamentos.

Socio-cultural

El impacto social que tiene la Cooperativa en la comunidad en las cuales se han
colocado los microcréditos se puede observar claramente el mejoramiento en la calidad
y un mayor apego a la cultura y creencias que tiene.

Economico/ Financiero

Estan en la posibilidad de efectuar una inversién para que se pueda efectuar una
estrategia de calidad, de servicio de microcrédito, cabe resaltar que se utilizara una
inversion moderada que permita optimizar los recursos, logicamente acorde a la
situacion real de la Cooperativa.

Aspecto legal

La propuesta es factible debido a que se ha tomado en cuenta los requisitos necesarios

para el desarrollo y crecimiento en diferentes actividades que realiza la Cooperativa de
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Ahorro y Crédito Rey David Ltda. De la Ciudad de Ambato, reduciendo en gran
medida los factores que puedan causar cierto tipo de infraccion.

6.6 FUNDAMENTACION CIENTIFICO TECNICO

Estrategias de servicio

Una empresa de servicios es aquel negocio en el que la oferta estd dominada por
intangibles cuya utilidad radica principalmente en la resolucion de necesidades de los
clientes o en los cambios que opera en ellos. Para una definicion de calidad de los
servicios nos referimos al conjunto de actuaciones de una empresa, que permiten
satisfacer a un socio y que le predisponen a volver a comprar al mismo proveedor.
(2012, p.239).

La estrategia DA

Esta orientada a minimizar tanto las debilidades como las amenazas. Tal vez requiera

que el empresario se asocie con otro para compartir el riesgo.

La estrategia DO

Pretende minimizar las debilidades y maximizar las oportunidades. Asi, una empresa
con ciertas debilidades en algunos aspectos puede reducir o aprovechar las
oportunidades del ambiente exterior, tales como la utilizacién de facilidades de crédito
otorgadas por proveedores o la contratacién de empleados con habilidades especiales
que le ayuden a desarrollarse.

La estrategia FA

Intenta maximizar las fuerzas de la empresa para afrontar las amenazas del ambiente.

Asi, el negocio debe usar sus fuerzas de servicio al cliente, administrativas o de
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mercadotecnia, para enfrentar el riesgo que representa el lanzamiento de un producto

nuevo.

La estrategia FO

Representa la posicién mas deseable. Se da cuando una empresa puede usar sus fuerzas
para aprovechar las oportunidades que se le presenten. En realidad, el objetivo de la
empresa es moverse desde las posiciones desventajosas (DA,DO y FA), hasta alcanzar
esta situacion. Si se tienen debilidades, se procurara superarlas y convertirlas en fuerzas.
Si enfrenta amenazas, las sorteara de modo que pueda concentrarse en las oportunidades

que tienen las estrategias.

Albrecht K, traduccién Villamizar J, Gerencia de Servicios, Bogota 3R Editores, 2000

Por queé tener una estrategia del servicio.

Una estrategia del servicio eficiente posiciona su servicio en el mercado. Le
proporciona una forma simplificada de enviar su mensaje de tal manera que diga algo,
que tenga significado y tenga conexién con una necesidad de compra conocida o0 un
factor motivacional. “La nociéon de posicionamiento de un servicio o de una
organizacion de servicio en el mundo de los negocios, en el mismo sentido en que se
posiciona un producto fisico, es bastante nueva para el pensamiento de los ejecutivos”.

Fernandez (2003, p.345).

Servicio

El servicio distingue a las empresas

En la actualidad, muchas empresas exitosas saben que la mejor manera de abatir o

superar a la competencia consiste en ofrecer el mejor servicio. “Estas compaiias dan a

los clientes lo que estos desean y contratan a empleados verdaderamente convencidos de
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que hay que ofrecer el mejor servicio al cliente. De hecho confieren, a sus
representantes de servicio al cliente la autoridad para flexibilizar las politicas a fin de

satisfacer a un cliente”. Rokes (2004, p.8).

Estrategia del Servicio al Cliente. El liderazgo de la alta gerencia es la base de la
cadena.

“La calidad interna impulsa la satisfaccion de los empleados.

La satisfaccion de los empleados impulsa su lealtad.

La lealtad de los empleados impulsa la productividad.

La productividad de los empleados impulsa el valor del servicio.

El valor del servicio impulsa la satisfaccion del cliente.

La satisfaccion del cliente impulsa la lealtad del cliente.

La lealtad del cliente impulsa las utilidades y la consecucion de nuevos publicos.”

Barquero (2007, p. 1).

Satisfaccion al cliente

“La satisfaccion del cliente es influida por las caracteristicas especificas del producto o
servicio y las percepciones de la calidad, también acttian sobre la satisfaccion las
respuestas emocionales de los clientes, lo mismo que sus atribuciones y sus
percepciones de equidad. Zeithaml (2002, P.94, 95).

Plan de Accion
Un plan de accidn es un tipo de plan que prioriza las iniciativas mas importantes para
cumplir con ciertos objetivos y metas. De esta manera, un plan de accion se constituye

como una especie de guia que brinda un marco o una estructura a la hora de llevar a

cabo un proyecto.
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ESTRATEGIAS:

Son programas generales de accion que llevan consigo compromisos de énfasis y
recursos para poner en practica una mision basica. Son patrones de objetivos, los cuales
se han concebido e iniciado de tal manera, con el proposito de darle a la organizacién

una direccion unificada.

Es el conjunto de decisiones que determinan la coherencia de las iniciativas y

reacciones de la empresa frente a su entorno”.

Es el medio, via, como para la obtencidn de los objetivos de la organizacion. Es el arte
(mafia) de entremezclar el analisis interno y la sabiduria utilizada por los dirigentes para
crear valores de los recursos y habilidades que ellos controlan. Para disefiar una
estrategia exitosa hay dos claves; hacer lo que hago bien y escoger los competidores que

puedo derrotar. Analisis y accion estan integrados en la direccion estratégica”.

Son acciones propuestas para obtener resultados por medio de habilidades, para

garantizar una organizacion adecuada.

Para HELLRIEGEL y Otros (2008, pag.195) “Las estrategias son los principales cursos

de accion que se eligen e instrumentan para conseguir uno o mas objetivos”

Para THOMPSON Y STRICKLAND, (2007, pag. 26) define estrategia de la siguiente
manera: es el patrén de acciones y enfoques de negocios que emplean los
administradores para complacer a los clientes, crear una posicion de mercado atractiva y
lograr los objetivos organizacionales; la estrategia real de una compafia es parte

planeada y en parte reduce las circunstancias cambiantes.
Para CERTO, Samuel C. (2007, pag. 167) define la estrategia como: un plan amplio y

general desarrollado para alcanzar objetivos a largo plazo. La estrategia de la

organizacion puede, y por lo general lo hace, centrarse en muchas areas diferentes de la
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organizacion, como mercadeo, finanzas, produccion, desarrollo e investigacion, y

relaciones publicas.

Por lo tanto se puede decir que las estrategias constituyen sencillamente el medio que

permite la consecucion de los objetivos estratégicos.

Tipos de estrategias

Se pueden identificar dos tipos de estrategias:
1. Estrategias alternativas

2. Estrategias de diversificacion

Estrategias alternativas
e De integracion
¢ Intensivas
e De diversificacién

e De defensa

Estrategias de diversificacion

CERTO, Samuel C. (2001, pag. 178-179), menciona que Michael Porter, ha
desarrollado tres estrategias genéricas para ilustrar el tipo de estrategias que los gerentes

podrian desarrollar para hacer mas competitivas sus organizaciones.

e Liderazgo en costos
e Diferenciacion

e Enfoque
Para CUESTA, Pedro (Internet) “Desde el punto de vista general la estrategia de

diversificacion se define como la estrategia de expansion que tiene lugar cuando la

empresa desarrolla, de forma simultanea, nuevos productos y nuevos mercados.”
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Para DECENA, Edgard (Internet) “La estrategia de diversificacion se da cuando la
organizacion diversifica la cartera de productos y/o servicios que es capaz de ofrecer.
Hay tres tipos de estrategias generales de diversificacion: concéntrica horizontal y

conglomerada”.

De lo anterior podemos entender que la estrategia de diversificacion tiene lugar cuando
las empresas diversifican o expanden de forma simultdnea nuevos productos y/o

Servicios.

6.7. METODOLOGIA MODELO OPERATIVO

6.7.1 FILOSOFIA

ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

Cooperativa de Ahorro y Crédito Rey David Ltda. Nace en la Comunidad de Apatug
Alto, actualmente brinda sus servicios en la Ciudad de Ambato Av. 12 de noviembre y
Quito, la Cooperativa cuenta con 11 afios de experiencia en el mercado financiero, se
establecié en Abril de 2000, en la Comunidad de Apatug Alto, perteneciente a la
Parroquia Santa Rosa, Cantén Ambato, se retinen los Hermanos de Iglesia Evangélica
Kuri Sisa Indigenas de la Provincia de Tungurahua, para analizar su situacién
econdmica. Luego de varias deliberaciones, deciden crear una Caja de ahorro y crédito
(REY DAVID), con el proposito de mejorar la calidad de vida de los asociados,

promoviendo el desarrollo socio econémico de la comunidad.

La Cooperativa de Ahorro y Credito “Rey David” Ltda. es una organizacion Indigena
de intermediacion financiera con enfoque social, orientada a mejorar las condiciones de
vida, satisfacer las necesidades, expectativas de la poblacion indigena, campesina,
urbano marginal de la Provincia de Tungurahua que en la actualidad cuenta con 800
socios; mediante la prestacion e innovacion de productos financieros integrales de

calidad, dentro de los principios, valores cristianos, buscando permanentemente el
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desarrollo integral, equitativo de su talento humano y un modelo de administracion
eficiente. En el Ecuador con el cierre de varias entidades Financieras y sus efectos
impredecibles, Corridas bancarias, organismos de control poco efectivos, créditos
vinculados, desencadenaron el famoso Feriado Bancario. Lo que quit6 la confianza y
credibilidad en los bancos y financieras fantasmas, pero favorecio a las Cooperativas de

Ahorro y Crédito del pais.

El éxito de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Rey David Ltda., de la Ciudad de
Ambato, son las actividades que se van desarrollado dia a dia en el sector agropecuario,
comercios, negocios, microempresario, mediano y pequefio comerciantes, que cuando

se tiene fe en su gente es posible crecer y generar empleo.

El objetivo de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Rey David Ltda. De la Ciudad de
Ambato, ofrecer calidad de servicio al cliente y satisfacer a los socios en diferentes
productos financieros que tiene como demanda de microcréditos que existe en la parte
rural de nuestra provincia, ayudando a fortalecer y emprender nuevos negocios en el

mercado por ende crear nuevos fuentes de trabajo.

6.7.2 MISION

Cooperativa Rey David Ltda. Es una institucion financiera privada con inspiracion
cristiana y vision social, que apoya el desarrollo local e integral de la poblacion
marginal de la provincia, en las reas rurales y urbanas, a través de la prestacion de los
productos y servicios financieros de calidad, contribuyendo a reducir la pobreza, crear

esperanza, justicia, paz condiciones de vida humana.
6.7.3 VISION
Ser una institucién financiera sélida, en permanente crecimiento e innovacion,

prestando servicios de calidad logrando la satisfaccion e involucramiento de nuestros

socios, clientes, colaboradores y aliados estratégicos.
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6.7.4 VALORES INSTITUCIONALES

Los valores que rigen el diario vivir y el cumplimiento de deberes y obligaciones de
Representante, Directivos, Gerente General y Trabajadores de la Cooperativa de Ahorro

y Crédito Rey David Ltda., y que se encuentran incluidos en su Cadigo de Etica son:

Honestidad.- Es la conciencias clara “ante mi y ante los demas”. Es el reconocimiento
de lo que esta bien y es apropiado para nuestro propio papel, y el de la Cooperativa, en

cuanto a nuestra conducta y relaciones.

Transparencia
Una sélida organizacion Cooperativa deberia estar siempre preocupada por la difusion
de sus valores sociales, velar por el imperio absoluto de la transparencia en sus formas

de gestion.

Responsabilidad

Desarrollar con efectividad las tareas encomendadas.

Solidaridad
Cooperacion permanente y continua en el desarrollo en los procesos de la organizacion

y en las relaciones interpersonales con los clientes internos y externos.

La confianza

Generando un ambiente seguro y cordial para la atencion oportuna delos socios.

Entusiasmao.

Trabajar con dedicacién y conviccion.
PRINCIPIOS

Seriedad y Puntualidad

Calidad en el servicio
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Transparencia en la Gestion
Tasas de interés competitivos
Mejoramiento contintio
Facilitacion del liderazgo
Etica profesional

Servicios y procesos innovadores

6.7.5. ANALISIS PEST

El primer analisis llamado PEST (Politico, Econdémico, Social,). Herramienta de gran
utilidad para comprender el crecimiento o declive de un mercado, y en consecuencia, la
posicion, potencial y direccién de un negocio. Es una herramienta de medicion de
negocios.

6.7.6. CINCO FUERZAS DE PORTER

La combinacion de las 5 fuerzas de Porter fuerzas indican que tan atractivo puede ser el

mercado:
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Modelo 5 Fuerzas Competitivas de Porter

Este modelo se conoce normalmente como “Las Cinco Fuerzas de Porter”. Entiendo que
se conozca asi, puesto que lo hace mas facil de memorizar, pero me gusta mas “El
Modelo de Competitividad Ampliada de Porter” porque explica mejor el criterio qué se

trata el modelo muy importante.

Amenaza de los huevos competidores — Participantes Potenciales

Barreras de Entrada.

Cabe recalcar que anteriormente no existian leyes que se impongan como barreras de
entrada ya que solamente hacia falta contar con un pequefio capital y un grupo de once
personas para entrar en el mercado financiero, pero hoy en dia la nueva ley de
Economia Popular y Solidario dice: que no se podra constituir nuevas organizaciones
del sector Financiero Popular y Solidario, ni abrir agencias, ni sucursales, u oficinas

desde la aprobacion de la presente ley.

Economias de Escala.

Para el sector del Cooperativismo la Economia de escala se manifiesta mayormente en
las Cooperativas que han tenido un posicionamiento constante y sostenido a través de
los afios como son: Cooperativa Mushuc Runa, Chibuleo , KullkiWasi, Ambato Ltda.,
por otro lado es muy dificil hablar de la misma situacion de las Cooperativa que todavia
no tienen un crecimiento sostenido es decir cooperativas pequefias como: La
Cooperativa Pilahuin Runa, Accion Tungurahua, y Nueva Generacion y Cooperativa
Rey David.

Requerimiento de Capital.

En la actualidad existe ya Aprobado el reglamento de Economia Popular y Solidario

donde manifiesta en el articulo 10 del mismo que para conformar una cooperativa se
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necesita: un estudio técnico financiero, evaluacion financiera y econdmica, Yy
declaraciébn de no estar incursos de prohibiciones legales para constituir una

cooperativa.

Rivalidad entre Competidores.

La rivalidad entre competidores en este mercado se torna alta ya que existe un gran
namero de cooperativas que brindan los mismos productos y servicios y mas aun
algunas han entrado con mas fuerza de servicios como son: con créditos directos en
patios de autos, electrodoméstico, ferreterias, convenios con empresa publicas entre

otros.

Crecimiento de las Cooperativas.

Debido a que no existian controles estrictos anteriormente existen mas de doscientas
cooperativas solo en Tungurahua, muchos de ellos no son sostenibles y por lo tanto la

rivalidad se mantiene alta.

Capacidad del establecimiento.

De la infraestructura también dependera si el grado de rivalidad es alto, ya que si se
cuenta con una rivalidad alta se debera tener gran infraestructura donde se abarque la
mayor cantidad de socios, pero en el caso de la Cooperativa Rey David Ltda. Si le falta
tener una mejor Infraestructura con un mayor espacio en el Local mismo en el &rea de
créditos y también contar personal bien capacitados para los socios actuales y

potenciales.

Diferenciacién del servicio.

La diferenciacion que posean los servicios entre distintas cooperativas se torna una

rivalidad alta, ya que la cooperativa Rey David Ltda. Debera dar mejores productos y
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servicio financieros los mismos con una alta calidad de atencion.

Acceso a tecnologia mas avanzada.

El nivel de tecnologia que se utilice al brindar en los diferentes servicios financieros
resultara indispensable al momento de querer incursionar en el mercado, porque de esta
manera se podra atender a la mayor cantidad de socios y de mejor manera y dando una

mayor facilidad al socio prestamista y al ahorrista.

Disponibilidad de sustitutos.

Para la Cooperativa existen proveedores nacionales e internacionales tales como la
FODEPI (Fondo de Desarrollo de las Nacionalidades y Pueblos Indigenas del Ecuador),
Programa Nacional de Finanzas populares, FINANCOOP (Cooperativa de Ahorro y
Crédito para el Desarrollo), COLAC, OIKOCREDIT y otros. Pero para proveer de estas
organizaciones mucho depende de presentar buenos Informes Financieros, Garantias,
pertenecer a la Confederacion Latinoamericana de Cooperativas de Ahorro y Crédito, ya
que todos estos proveedores han ido proveyendo por los altos estandares de calidad y
afos de servicio que tiene la cooperativa, esto facilita a la cooperativa Rey David Ltda.
Para poder obtener mayor capital y a menor tasa de interés y por ende a cambiar de

proveedores.
6.7.6.1 ANALISIS INTERNO DE FODA (PIC)
El analisis FODA nos permitira conocer las fortalezas y debilidades que se enfocan

internamente con la organizacion, ademas de las amenazas que tiene que ver con el

ambiente externo del marketing.
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ANALISIS INTERNO
FORTALEZAS

Tasas de interés en préstamos
Tasas de interés en ahorros
Tasas de interés en Plazos Fijos
Solvencia Financiera

Diversidad de servicio

DEBILIDADES
Calidad del servicio
Capacitacion
Crecimiento
Empatia con el socio
Politica de crédito
Trabajo en equipo
Publicidad

Tecnologia

ANALISIS EXTERNO
Oportunidades

Cobertura en el mercado
Créditos provenientes ONG
Tiempo de actividad

AMENAZAS

Competencia

Dinero del narcotrafico
Impuestos

Inestabilidad economica Pais

Leyes Gubernamentales
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6.7.6.2 MATRIZ DE IMPACTO DE ANALISIS INTERNO

TABLA N° 16
Factor interno de clave Peso Calificacion | Resultado de
ponderado
F e Tasas de interés en | 0.08 4 0.20
o) préstamos 0.07 3 0.23
R e Tasas de interés en ahorros 0.08 4 0.20
- e Tasas de interés en Plazos
Fijos
A - . 0.08 3 0.26
e Solvencia Financiera
L
E e Diversidad de servicio 0.06 3 0.20
Z
A
D e Calidad del servicio 0.07 0.23
E e Capacitacion 0.07 0.35
B e Crecimiento 0.07 3 023
Requisitos para un crédito
| * e P 007 |3 0.23
e Empatia con el cliente
L . o 0.07 3 0.23
e Politica de crédito
| e Publicidad 0.06 |2 0.30
A e Trabajo en equipo 0.06 2 0.30
D 0.07 3 0.23
TOTAL 1 3,42
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6.7.6.3 ANALISIS EXTERNO (POAM)

TABLA N° 17

Factor externo clave Peso | Calificacion | Resultado de
ponderado
o e Cobertura en el mercado 0.10 | 4 0.25
=) e Creéditos provenientes ONG | 0.15 | 4 0.37
0 e Tiempo de actividad 0.15 | 4 0.37
R
T
U
N
|
D
A
D
A e Competencia 0.10 | 2 0.05
M e Dinero del narcotrafico 0.10 | 4 0.37
E e Impuestos 010 |3 0.33
N e Inestabilidad  econdémica 010 | 3 0.33
Pais

A e Leyes Gubernamentales 010714 031
Z
A

TOTAL 1 242
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6.7.6.4 Analisis de la Matriz de Factores Internos y Externos

El resultado de la Matriz de Factores Internos es de 3.42 lo que significa que la empresa

tiene de manera sobresaliente mas fortalezas que debilidades, por lo que se puede

conseguir los objetivos propuestos en las estrategias de Servicio. De igual manera los

resultados obtenidos en la Matriz de Factores Externos son de 2,42 lo que significa que

las oportunidades son mayores que las amenazas, por consiguiente se deberia

aprovecharlas y poder generar mayor porcentaje de la satisfaccion de los socios de la

Cooperativa.

6.7.6.5 MATRIZ DE IMPACTO DE ANALISIS EXTERNO

TABLA N°18
OPORTUNIDAD AMENAZAS
1 Cobertura en el mercado |1 Competencia
2 Credito provenientes
ONG 2 Dinero del narcotrafico
FODA 3 Tiempo de actividad 3 Impuesto
4 Inestabilidad Econémica
Pais
5 Leyes Gubernamentales
FORTALEZA ESTRATEGIADEFO ESTRATEGIAF A
1. Apertura de mercado|1l. Agresivos con la
ofreciendo tasas de interés|competencia ofreciendo
1 Tasas de interés en|competitivas en crédito y|tasas de interés exigibles
préstamos Ahorro (F1y F2y O1) para los socios (F1 y F1)

2. Reflejar
financiera a través de
apalancamiento tanto
nacional y extrajera (F4 y
F2)

solvencia

2. Contrarrestar actividades
ilicitas a través un solvencia
financiera (F4y A 2)

2 Tasas de
Ahorros

interés en

3. Diversidad de servicio
financiero en el mercado
competitivo (F5 y O1)

3. Confianzas a los socios
en sus depositos a través de
solvencia de la Cooperativa
(F4y Ad)
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4. Implementar de mejor
producto y servicio con la
linea de crédito nacional y
extranjera (F6 y 02)

4. Cumplimiento de las
disposiciones de las normas
leyes gubernamentales(F5 y
Ab)

3 Tasas de interés en Plazo
Fijo

4 Solvencia Financiera

5 Diversidad de Servicio

DEBILIDAD ESTRATEGIADED O ESTRATEGIADED A
1. Con una capacitacion y|1. Implantacion de calidad
crecimiento  continuo  se|de servicio al socio para
lograra una cobertura en el |estar sobre la competencia (
1. Calidad de servicio mercado ( D2y D3y O1) D1yAl)

2. Implantacién de politica

2. Programa de capacitacion

de crédito accesible con lajal personal sobre la

apalancamiento externo (D5 | prevencion sobre lavado de
2. Capacitacion y 02) activo (D2 y A2)

3. Desarrollo de publicidad |3. Cumplimiento de los

con tecnologia para dar una |impuesto acorde al

estabilidad a la Cooperativa( | crecimiento de la

3. Crecimiento

D6 y D7 y 03)

Cooperativa ( D3 y A3)

4. Empatia con el socio

o1

. Politica de crédito

. Publicidad

6
7. Tecnologia
8. Trabajo en equipo

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Lucia Ramirez

6.7.6.6 OBJETIVOS DE ESTRATEGIAS

Establecimiento de tasas de interés competitivas para ser atractivos en el mercado.

Gestion de crédito en instituciones nacionales o extranjeras para dar una mejor

solvencia a la Cooperativa

Establecimiento de equipos de trabajo proactivos.

Disefio de un plan de marketing para competir en el mercado meta.
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Aplicacion de leyes y reglamento de reprension de lavados de activos

Generacion de una imagen corporativa confiable para los socios y clientes.
Establecimiento de planes continuos de capacitacion para preparar al talento humano
Cumplimiento de las politicas crediticias para tener una respuesta del mercado
Implantacion de una publicidad a través de la tecnologia disponible.

Generacion de cultura organizacional en el tema de atencién al cliente.

Aplicacion de la ley tributaria siendo reciproca con el crecimiento sostenible y

sustentable de la cooperativa.

DETERMINAR ESTRATEGIAS

Es el proceso de participar hechos y determinar estrategias con el fin de alcanzar los
objetivos de la organizacion en un futuro determinado, establecer estrategias de servicio
al cliente se refiere al disefio de actividades relacionados con los objetivos y los cambios
en el ambiente del mercado, estableciendo un estudio en la diferenciacion de la
demanda global y el mercado potencial, mediantes estrategias, para un crecimiento
eficaz de la cartera analizando las actividades de trabajo dentro del ambito que
conforma el servicio al cliente y cartera de clientes, para lograr un determinado objetivo

de satisfacer a los socios de la cooperativa.

6.7.6.7 ESTRATEGIAS

1. Apertura de mercado ofreciendo tasas de interés competitivas en créditos en

Ahorros.

OBJETIVO ESTRATEGICO

Establecimiento de tasas de interés competitivas para ser atractivo en el mercado.

ACTIVIDADES
Estudio financiero para realizar escenarios de factibilidad
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Analisis del mercado competitivo

Modelar tasas accesibles y competitivas

ESTRATEGIA

2. Reflejar solvencia financiera a través de apalancamiento tanto nacional y extranjera

OBJETIVO ESTRATEGICO
Gestion de crédito en instituciones nacionales o extranjeras para dar una mejor

solvencia a la cooperativa

ACTIVIDADES
Desarrollo de proyecto de factibilidad para apalancamiento
Presentacidn de proyectos establecidos nacionales e internacionales

Manejo adecuado del apalancamiento

ESTRATEGIA

3. Diversidad de servicios financiera en el mercado competitivo

OBJETIVO ESTRATEGIO
Establecimiento de equipos de trabajo proactivos.

ACTIVIDADES.
Determinacién de nudos criticos en el talento humano
Desarrollar talleres de acuerdo a los nudos criticos
Evaluaciones contintas para verificar la aplicacion de las politicas de

capacitacion
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ESTRATEGIA

4. Implementacion de mejores productos y servicios con la linea de créditos nacionales

extranjeros

OBJETIVO ESTRATEGICO

Disefio de un plan de marketing para competir en el mercado meta

ACTIVIDADES:
Estudio de mercado competitivo
Establecer metas a corto, mediano y largo plazo en lo que se refiere al plan

agresivo al mercado financiero

ESTRATEGIA

5. Agresivos con la competencia ofreciendo tasas de interés exigibles para los socios

OBJETIVO ESTRATEGICO

Aplicacion de leyes y reglamento de reprensién de lavados de activos

ACTIVIDADES:
Generar productos y servicios con el énfasis de marcar la diferencia con la
competencia
Medir continuamente las metas con la competencia

Readecuacion continta de productos y servicios confrontando con el mercado

ESTRATEGIA

6. Contrarrestar actividades ilicitas a través solvencia financiera
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OBJETIVO ESTRATEGICO
Generacion de una imagen corporativa confiable para los socios y clientes.

ACTIVIDADES.
Capacitacion continua, en tema de contrarrestar actividades ilicitas.
Trabajo continuo con la Unidad de Analisis Financiero
Aplicacion de la Leyes y Reglamentos de reprension de lavado de activos y

actividades ilicitas.

ESTRATEGIA

7. Complimiento de las disposiciones de las normas y leyes gubernamentales

OBJETIVO ESTRATEGICO

Establecimiento de planes continuos de capacitacion para preparar al talento

humano

ACTIVIDADES.
Establecimiento de politicas de capacitacion continla de acuerdo a las necesidades
encontradas en la cooperativa dirigido a directivos, socios y personal operativo de la

cooperativa.

Planteamiento de una evaluacion y monitoreo continuo de los directivos, socios y

personal operativo de la cooperativa.

ESTRATEGIA

8. Con una capacitacion y crecimiento continuo se lograra una cobertura en el mercado

financiero.

96



OBJETIVO ESTRATEGICO
Implantacion de una publicidad atreves de la tecnologia disponible

ACTIVIDADES.
Cultura de buen servicio al cliente y socios.
Generacion de ambientes de calidez y calidad a los socios

Practica de los principios universales del cooperativismo

ESTRATEGIA

9. Implantacién de politicas de crédito accesibles con el apalancamiento externo

OBJETIVO DE ESTRATEGIA

Generacion de cultura organizacional en el tema de atencion al cliente.

ACTIVIDAD
Cultura organizacional en el talento humano

Manual de crédito accesible y confiable a tener una cartera libre de riesgo crediticio.

ESTRATEGIA

10. Desarrollo de publicidad con tecnologia para dar una estabilidad a la cooperativa

OBJETIVO DE ESTRATEGIA
Aplicacion de la ley tributaria siendo reciproca con el crecimiento sostenible y

sustentable de la cooperativa.
ACTIVIDAD

Implementacion del marketing que se permita dinamizar el mercado que ofrece

la cooperativa.
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6.7.7 Plan de accién de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Rey David Ltda.

1/4

Tabla N° 19
OBJETIVO ESTRATEGIA ACTIVIDAD RECURSOS | RESPONSABILIDAD |EJECUCION |RESULTADO |COSTO
Establecimiento * ol . Posicionamient
Estudio financiero para realizar . . Permanenteme
de tasas de . - Gobierno Cooperativo o en el mercado
interé 1. Apert q do ofreciend escenarios de factibilidad nte en un 15%
interés N . perdura. e ,merca 0 o-remen 0 Financiera o $2,000
competitivas tas,z:ljsjt e Xaeres competitivas  en 5 2 rercado
para i ser| Creditos en ANorros. competitivo Materias Gerente
atractivo en el < -
Modelar tasas accesibles y
mercado iy
competitivas
Gestion de * Desarrollo de proyecto de
crédito en factibilidad para apalancamiento $1,000
instituciones . N . * i6 o
. 2 Reflejar solvencia financiera a Presz_entamon d? proyectos . . Permanenteme | Crecimiento de
nacionales 0 , . establecidos nacionales e Gobierno Cooperativo .
. través de apalancamiento tanto | . . . . nte cartera y socios
extranjeras para . . internacionales Financiera
dar una meior nacional y extranjera 30%
. ) *  Manejo adecuado  del
solvencia ala apalancamiento
cooperativa P Materias Gerente
Establecimiento *  Determinacion de nudos Rendimiento
de equipos de| 3 Diversidad de servicios financiera | criticos en el talento humano del talento
trabajo en el mercado competitivo * Desarrollar talleres de acuerdo Gobiero C i Permanenteme | humano en un
i o . . obierno Cooperativo
proactivos. a los nudos criticos Financiera P nte 40% $1,500
* Evaluaciones contindas para
verificar la aplicacion de las politicas | Materias Gerente

de capacitacion
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2/4

OBJETIVO ESTRATEGIA ACTIVIDAD RECURSOS | RESPONSABILIDAD |EJECUCION |RESULTADO |COSTO
Disefio de un .
4 Implementacion  de L .
plan de meior product rvic Posicionamient
marketing para JOT Productos y SErVICIOS | . e« dio en el mercado competitivo o0 en el mercado
. con la linea de créditos
competir en el nacionales extranjeros Permanenteme |en un 20%
mercado meta Financiera Gobierno Cooperativo nte $2,000
* Establecer metas a corto, mediano y largo plazo
en lo que se refiere al plan agresivo al mercado
financiero Materias Gerente
Aplicacion de
leyes y|5 Agresivos con la Aplicacion  de
reglamento de | competencia ofreciendo | * Generar productos y servicios con el énfasis de la ley y
reprensién de |tasas de interés exigibles | marcar la diferencia con la competencia reglamento en
lavados de | para los socios un 100%
activos $1,000
* Medir continuamente las metas con la
competencia Financiera Nivel Operativo Continuo
* Readecuacion continta de productos y servicios
confrontando con el mercado Materias Gerente
Generacion de
una IMageN | & Contrarrestar actividades - . . Crecer la
corporativa ilicitas a través solvencia Capacitacion _continua  en el tema de cartera en un
confiable para fi . contrarrestar actividades ilicitas. 50% en
. inanciera o
los socios y capitacion
clientes.
* Trabajo continuo con la Unidad de Analisis Permanenteme
Financiero Financiera Gerente nte $2,000
* Aplicacién de la Leyes y Reglamentos de
reprension de lavado de activos y actividades
ilicitas. Economia Asesor

99




3/4

OBJETIVO ESTRATEGIA ACTIVIDAD RECURSOS |RESPONSABILIDAD |EJECUCION RESULTADO | COSTO
*  Establecimiento de politicas de
. capacitacion continua de acuerdo a las
Establecimiento . .
o necesidades encontradas en la cooperativa Gerente Permanentemente
de planes | 7 Complimiento de | . . . L .
. . . dirigido a directivos, socios y personal Imagen
continuos de | las disposiciones de . . .
capacitaciones las normas v leves operativo de la cooperativa. corporativo
P y Financiera 80% $2,000
para preparar al|gubernamentales * Planteariento d 0acid
talento humano _an eam|en9 ¢ uha eva u_auo_n Y| Economia Asesor
monitoreo continuo de los directivos,
socios 'y personal operativo de la
cooperativa.
* Cultura de buen servicio al cliente y
o 8 Con una | SOCi0s.
Implantacion de capacitacion
una  publicidad p. . Y|* Generacién de ambientes de calidez y
crecimiento . . Gerente En la fecha
atreves de la . calidad a los socios . . Al mercado
. continuo se lograra Financiera $2,000
tecnologia
disponible una cobertura en el
p mercado financiero Practlc_a _de los principios universales del
cooperativismo .
Economia Asesor
Generacion  de . * Cultura organizacional en el talento
9 Implantacion de
cultura Py -, | humano Cartera de
- acional politicas de crédito <dit .
OlrganlzaCIona Zn accesibles con la Financiera Gerente Permanentemente | €01t SIN'1 $2 000
e tema e . * adi i i riesgo
1 apalancamiento Manual de credl_to acce5|ble_ y f:onflable a g_ -
atencion al tener una cartera libre de crediticio. crediticio
. externo .
cliente. Economia Asesor
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4/4

OBJETIVO |ESTRATEGIA |ACTIVIDAD RECURSOS | RESPONSABILIDAD |EJECUCION |RESULTADO |COSTO
Aplicacion de la
ley tributaria Financiera Nivel y mandos Continuos $3,000
) i 10 Desarrollo de Aprovechar  de
siendo reciproca o ]
| publicidad con | Implementacién del herramienta
con e
o tecnologia para dar | marketing que se permita informaticos para
crecimiento
. una estabilidad a la | dinamizar el mercado que posesionar en un
sostenible y ]
cooperativa ofrece la cooperativa. 100%
sustentable de la
cooperativa. Economia medios
$18500
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Costo de aplicacion

Para la realizacion de las estrategias planteadas debera contemplarse un presupuesto de

todos los gastos que esto implica, ya que todo conlleva un costo para el comisariato.

6.7.7.1 Presupuesto para la propuesta

TABLA N° 20

DESCRIPCION COSTO
* Apertura de mercado ofreciendo tasas de interés competitivas en | 2000.00
créditos y en Ahorros.

* Reflejar solvencia financiera a través de apalancamiento tanto 1000.00
nacional y extranjera

*Diversidad de servicios financiera en el mercado competitivo 1500.00
* Implementacién de mejor productos y servicios con la linea de 2000.00
créditos nacionales extranjeros

* Agresivos con la competencia ofreciendo tasas de interés 1000.00
exigibles para los socios

* Contrarrestar actividades ilicitas a través solvencia financiera 2000.00
* Complimiento de las disposiciones de las normas y leyes 2000.00
gubernamentales

* Con una capacitacion y crecimiento continuo se lograra una 2000.00
cobertura en el mercado financiero

* Implantacion de politicas de crédito accesibles con el 2000.00
apalancamiento externo

* Desarrollo de publicidad con tecnologia para dar una estabilidad a | 3000.00
la cooperativa

TOTAL 18500.00

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Lucia Ramirez
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El total es establecer estrategias de la propuesta es de $ 18,500.00 se debe tomar en
cuenta que este presupuesto no es un gasto como tal, ya que es una inversion que la
Cooperativa realizara, la misma que reflejard en la fidelidad y satisfaccién de los

SOCios.
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Cronograma de actividades a realizar las estrategias establecidas

TABLA N2 21

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES A REALIZAR

DEL 01 DE OCTUBRE DEL 2011 HASTA 30 DE JUNIO DE 2012

NO. ACTIVIDAD Octubre | Noviembre | Diciembre | Enero | Febrero |Marzo | Abril |Mayo |Junio
1 [Elaboracion de la propuesta
2 | Presentacion de la propuesta
Aprobacion de la propuesta gerencia de la Coac Rey —
3 | David
4| Levantamiento de procedimientos

Correccion del procedimientos

Ejecucion de la propuesta

Desarrollo de la propuesta

o N O O

Control y revision
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6.8 ADMINISTRACION DE LA PROPUESTA:

6.8.1 ADMINISTRACION

La unidad que se encargara de la administracion de la propuesta es la Gerencia con la
supervision del consejo de vigilancia y consejo de Administracion, con la asesoria del
investigador como autor del presente trabajo.

6.9 PREVISION DE LA EVALUACION

En lo referente a la evaluacion podemos dividirla de la siguiente manera:

Evaluacion Concurrente o en Proceso.

La propuesta debe ser monitoreada de una manera continua con el fin de controlar que
las actividades planeadas se estén ejecutando de una manera correcta, segun las
especificaciones y en los tiempos acordados.

La evaluacion concurrente se la efectuara cada mes y estara a cargo de las personas que
se citan en la administracion de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Rey David Ltda. De
la Ciudad de Ambato.

De esta manera se podra obtener una retroalimentacion en los diferentes pasos y tomar
los correctivos necesarios en el caso de que algo no se desarrolle de acuerdo a lo
planificado.

Evaluacion Final

Una vez que se concluya con todas las actividades establecidas en la propuesta, es

necesario realizar una evaluacién general para determinar los resultados obtenidos, que

deberan ser medidos en base a los objetivos establecidos y a los cuales se pretende
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llegar con la aplicacion de esta propuesta

TABLA N2 22

¢Qué evaluar?

La evaluacion de las actividades del plan
de accion es solicitada los consejos de

Administracion.

¢Por qué evaluar?

La evaluacion del plan es necesario

Porque es la unica forma de constatar que
el desarrollo de las actividades y asegurar
sean llevadas a cabo de manera eficiente

para asegurar el éxito de la cooperativa.

¢Para qué evaluar?

Para determinar la propuesta llevar al

objetivo y meta.

Indicadores

Cumplimiento de cronograma, eficacia,
eficiencia, efectividad, responsabilidad,

resultados de la ejecucion.

¢Quién evalta?

Consejo de administracion

Presidencia

¢Cuando evaluar?

Cada trimestral

¢Como evaluar?

Revision de documentacidn, encuestas.

Fuentes e instrumentos

Documentos de apoyo de gestion,

cuestionarios.

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Investigacion
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