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RESUMEN EJECUTIVO

La Cooperativa de Ahorro y Crédito SAN FRANCISCO Ltda., fue constituida en
mayo de 1963 en la ciudad de Ambato, la cual ofrece servicios financieros y no
financieros direccionados a contribuir al bienestar de sus socios, clientes y la

sociedad.

La estrategia de negocio de la cooperativa se orienta a cubrir el microcrédito de
acumulacion simple, ampliada posicionandose en la sierra — centro y en la zona
oriente del pais con un adecuado servicio al cliente. Es por esta razon que el presente
trabajo de investigacion se ha enfocado en realizar un amplio analisis del entorno
interno y externo de la cooperativa, con el fin de determinar si existe la necesidad de
implementar estrategias competitivas para mejorar el servicio al cliente.
Beneficiando directamente a los colaboradores de la empresa por asociacion directa

los clientes y a la sociedad en general.

Los datos arrojados por la investigacion de campo aplicada a los directivos y
empleados asi como a los usuarios del servicio en la institucion, determinan que
existen oportunidades de mejora en el area de servicio al cliente, por lo que es
necesario establecer estrategias competitivas para alcanzar los objetivos planteados

por la entidad.

Asi la propuesta resultante me direcciond para disefiar estrategias competitivas
diferenciadas orientadas a la mejora del servicio al cliente, mediante un analisis de
los factores internos, externos que abarcan las Fortalezas (Posicionamiento en el
mercado, Diversificacién de productos etc.), Oportunidades (Ubicacién geogréafica,
Desarrollo tecnoldgico, etc.), Debilidades (Servicio, Infraestructura, etc.), Amenazas

(Competencia, caida de las remesas). Asi como los factores competitivos.

Se determiné que existen necesidades de capacitacion en: servicio al cliente,
comunicacion efectiva, inteligencia emocional e innovacion tecnolégica y una
adecuacion del area de espera.

Palabras clave: (Estrategias competitivas, Servicio al cliente, Instalaciones
adecuadas, Servicio diferenciado).
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INTRODUCCION

El presente trabajo tiene como propoésito desarrollar estrategias competitivas
diferenciadas para la mejora del servicio al cliente en la Cooperativa de Ahorro y

Crédito San Francisco Ltda. Matriz Ambato.

En este sentido, el objetivo de esta investigacion es implementar estrategias
competitivas diferenciadas que permitan mejorar el servicio al cliente logrando una
adecuada administracion del servicio al cliente, apoyado en la investigacion y en el
andlisis anteriormente realizado al cliente interno y externo, se determind que existen
necesidades de capacitacion, adecuacion de instalaciones e innovacion tecnologica,

puesto que el servicio que se brinda es regular.

Es importante la realizacion de este estudio ya que se podra mejorar la gestion del
servicio al cliente. La presentacion de este estudio tiene por objetivo entregar la
propuesta para que sea aplicada misma que plantea un proceso de cambio en el

servicio por parte del cliente interno de la institucion.

En este estudio se aplico la modalidad de investigacidén de campo por lo que los datos
fueron recogidos de la fuente misma donde se producen los hechos y fendmenos, con
el fin de conocer las necesidades tanto del cliente interno como externo que
conjuntamente con un andlisis situacional competitivo direcciono el disefio de
estrategias competitivas diferenciadas que permitan satisfacer las expectativas de los

usuarios del servicio.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1 .Tema
“LAS ESTRATEGIAS COMPETITIVAS Y SU INCIDENCIA EN EL SERVICIO

AL CLIENTE DE LA COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO SAN
FRANCISCO LTDA. MATRIZ AMBATO”.

1.2. Planteamiento del Problema

1.2.1. Contextualizacion

Contextualizaciéon Macro

La implementacién de estrategias competitivas es una necesidad muy

importante en un mundo competitivo y globalizado con el animo de mejorar las



condiciones de la empresa en el mercado y sobre todo aumentar los indices de

participacion en el mismo.

Esta herramienta fundamental para al marketing, ofrece la posibilidad de
mejorar la eficiencia del trabajo de la empresa, permitiendo a su vez que la
misma se adapte a las nuevas circunstancias que se presentan dentro y fuera de
la organizacion proporcionando a los empleados la oportunidad de adquirir
mayores aptitudes, conocimientos y habilidades que aumenten sus
competencias, para desempefiarse con éxito en su puesto. De esta manera,

también resulta ser una importante herramienta motivadora.

Cuando se hace un mejoramiento en la calidad de un servicio se espera un
cambio positivo en el comportamiento del mercado y en la actitud del
consumidor respecto a la percepcion que tiene, sea esta positiva o negativa. Sin
embargo, de no existir un alto juego competitivo y tener el precio, distribucién
y estrategias de comunicacion adecuados para el mercado, dichos cambios no
siempre van acompariados de lo que la empresa, pretende como incrementar
captaciones y colocaciones a la vez que se beneficie de la globalizacion con la
apertura de mercados para el comercio mundial, para este propdsito necesitan
crear modelos y procesos de servicio, encaminados a la efectividad y
competitividad global. Pues de no llenar las expectativas del cliente o por el
efecto de las variables externas que influyen en la decision de compra del
consumidor podria desaparecer del mercado. Por lo que un adecuado servicio
competitivo en el mercado es un elemento fundamental en una institucion

financiera.

Contextualizacion Meso

La calidad de servicio en el Ecuador da lugar a que las personas que entran en
contacto con el cliente proyecten actitudes que afectan al mismo, como; el
representante de ventas al llamarle por teléfono, la recepcionista en la puerta, el
servicio técnico al Illamar para instalar un nuevo equipo o servicio en la

dependencias, el personal de las ventanilla el cliente consciente o

3



inconscientemente, siempre estad evaluando la forma como la empresa hace

negocios, como trata a los otros clientes y como esperaria que le trataran a él.

Las innovaciones tecnoldgicas se dan casi mas rapido de lo que podemos
seguirlas. Internet, video conferencias, redes, etc. conjuran nuevos mundos de

accion empresarial.

El cliente tiene claro que debe haber una correlacién directa en calidad entre lo
que paga y lo que recibe por lo que no necesariamente un incremento en la
calidad del servicio con lleva a una ventaja diferencial, ello solo nos dara la
posibilidad de participar en el mercado pero no nos asegurard el éxito en

nuestro objetivo.

La mejora en la calidad del servicio es facilmente detectada por el cliente él,
como casi todo ser humano se quiere y desea para él lo mejor, sabe con
exactitud milimétrica que el sentido de su propia importancia debe ser
respetada sin embargo este es capaz de soportar algunas deficiencias cuando no
hay otra alternativa, es decir, es fiel hasta cuando no aparece algo mejor. El
futuro de las instituciones financieras en el pais esta en lograr la fidelizacion
del cliente a través de la calidad del servicio y el desarrollo tecnoldgico

respaldado en un personal altamente capacitado.

Contextualizacién Micro

La Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda. Es una entidad
financiera dedicada al cooperativismo es una empresa orgullosamente
ecuatoriana. En el presente caso se considerara a la Matriz Ambato, la cual esta
orientada a ofrecer servicios financieros y no financieros direccionados a
contribuir al bienestar de sus socios, clientes y la sociedad. La administracion
del servicio al cliente y su evaluacion ha tenido carencia en el presente periodo,
ya que se dio prioridad a la publicidad dejando de lado la inversion en el
servicio al cliente, lo cual produce un decrecimiento en las captaciones y
colocaciones desaprovechando, el conjunto de experiencias organizadas

(intencionales y con proposito), por parte de los miembros de la organizacion.



Por lo que se propone disefiar estrategias competitivas que mejoren el servicio

al cliente en la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda. Matriz

Ambato.

1.2.2. Analisis Critico

Grafico N° 1: Arbol de Problemas
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En una organizacion en la que no existe un panel de control con medidores que
indiquen si sus trabajadores van en la direccion correcta o no, las empresas tienen
que construir sistemas de administracion del servicio al cliente que les permitan
verificar si su personal esta avanzando o si, por el contrario, tiene problemas que

requieren acciones de mejora.

Las estrategias competitivas estdn encaminadas a coordinar y desarrollar ventajas
competitivas para lograr una organizacion eficiente a través de planes de desarrollo y
medicion del personal. Puesto que la inexistencia de estas produciria un mal uso de
los recursos lo que a su vez desencadenaria en insatisfaccion en los clientes de la

institucion.

La escaza planificacion del servicio al cliente es uno de los factores que produce una
deficiente imagen corporativa puesto que la inexistencia da lugar a la desmotivacion
de los colaboradores lo que repercute en la baja de ventas puesto que no existe un

adecuado conocimiento las de técnicas necesarias.

La estrategia competitiva consiste en desarrollar una férmula de cémo la
empresa va a competir, cuales deben ser sus objetivos y qué politicas seran

necesarias para alcanzar tales objetivos.

Debiendo recalcar que la capacitacion en el personal es fundamental en la
comunicacion comercial de una empresa en un mundo globalizado que exige ser

competitivo.

1.2.3. Prognosis

Las estrategias de servicio al cliente es una de las practicas de marketing mas
ampliamente desarrolladas, sin embargo aun continda siendo un proceso complejo al
momento de implementarlo, ejecutarlo de forma sistematica y reiterada. Sin un
sistema integrado, todos los esfuerzos que se realicen serian descoordinados,

confusos e ineficientes para lograr un servicio de calidad en la institucion.



Esta debilidad empresarial propiciaria incumplimiento de presupuestos a la vez que
disminuira su volumen de colocaciones y captaciones en el mercado que inclusive
afectaria gravemente a su imagen corporativa lo cual podria llevar al cierre de la

empresa.

1.2.4. Delimitacion del Problema

Delimitacion por contenido
Campo: Marketing

Area: Estrategias Competitivas
Aspecto: Servicio al cliente

Delimitacion Espacial: Esta investigacion se realizara en la Cooperativa de Ahorro
y Crédito San Francisco Ltda. Matriz Ambato. Ruc 18090003628001, ubicada en el

canton Ambato en las calles Montalvo entre 12 de Noviembre y Juan B. Vela.
Teléfono: 2823582
Pagina web: www.coac-sanfra.com.

Delimitacion Temporal: La presente investigacion se dara inicio en el periodo
(Mayo 2012 —Noviembre 2012)

Unidades de Observacion: la presente investigacion se realizara a los directivos,

clientes internos y externos de la empresa.
Inicio: enero

Fin: diciembre

1.2.5. Formulacion del Problema

Por lo detallado anteriormente es necesario realizar una investigacion para
saber si: ¢Es la carencia de estrategias competitivas es lo que produce un
ineficiente servicio al cliente en la Cooperativa de Ahorro y Crédito San

Francisco Ltda. Matriz Ambato?.



1.2.6. Preguntas Directrices

1. ¢Qué percepcion tiene el cliente externo de las estrategias de servicio que
posee la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda. Matriz

Ambato?

2. ¢Qué factores de la institucion influyen en el servicio al cliente?

3. ¢Sera necesario proponer estrategias competitivas que desarrollen las

habilidades en el area de servicio al cliente?

1.3. Justificacién

El presente proyecto de investigacion se justifica a través del beneficio y la

factibilidad en virtud de las siguientes razones:

El tratar con importancia las estrategias competitivas direccionadas con el servicio
al cliente de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda. Matriz
Ambato. Desarrollard una fortaleza empresarial la cual se vera reflejada, en una
buena imagen corporativa potencializando el rendimiento de los colaboradores y

por ende la rentabilidad de la empresa sin requerir de un alto nivel de inversion.

Las estrategias competitivas orientadas al servicio al cliente sera de gran utilidad
de manera que permita aumentar el volumen de captaciones y colocaciones asi
como un nivel de conocimientos adecuados que logren captar un gran nimero de
clientes dando lugar a un incremento de los beneficios percibidos por los
empleados que al brindar un servicio de calidad beneficiara directamente a los
colaboradores de la empresa por asociacion directa los clientes y a la sociedad en

general.



En el desarrollo de la tesis el investigador tendrd la oportunidad de poner en
practica los conocimientos alcanzados durante su formacion y disponiendo del
respaldo critico propositivo del cuerpo docente de la Universidad Técnica de

Ambato dando un soporte solido en la investigacion.

Es factible realizar, por cuanto, el investigador tiene la apertura por parte de la
institucion, de manera que conoce a ciencia cierta los procesos de trabajo en la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda. Matriz Ambato, por lo que
obtendréa la colaboracidon del personal en forma espontanea ademas de ser un

proyecto que no requiere un nivel alto de inversion.

1.4. Objetivos

1.4.1. General
Determinar la incidencia de las estrategias competitivas en el mejoramiento
del servicio al cliente de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco
Ltda. Matriz Ambato.

1.4.2. Especificos

1. Determinar la percepcion del cliente externo con respecto a las estrategias de

servicio al cliente que posee la institucion.

2. Analizar los factores internos que influyen en el servicio al cliente.

3. Disefar estrategias competitivas que potencialicen un adecuado servicio al

cliente.



CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes investigativos

JIMENEZ. R (2007) Estrategias de venta para mejorar la calidad en el servicio de
la Cooperativa de Ahorro y Crédito 9 de Octubre LTDA. Del cantdén Salcedo
Facultad de Ciencias Administrativas, Universidad Técnica de Ambato.

Conclusiones

o La Cooperativa de Ahorro y Crédito 9 de Octubre Ltda., cumple con las
metas propuestas aunque la atencion al cliente no es de calidad. El cliente
requiere un servicio financiero, con atributos que satisfagan las necesidades
dinamicas del mismo.

o La imagen que tiene la cooperativa tanto para los clientes internos como
externos es buena, lo que se debe encaminar a que sea muy buena, en el

ambiente financiero donde se desenvuelve.
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o Los planes de capacitacion deben realizarse, a través de encuestas es una

buena herramienta para evitar errores e incrementar el nimero de socios.

LOPEZ. E (2011) Estrategias Competitivas y su incidencia en la captacion de
clientes en la empresa “Ferreteria Bolivar” en la ciudad de Ambato. Facultad de

Ciencias Administrativas, Universidad Técnica de Ambato.

Conclusiones

o La falta de un mejor modelo de atencion al cliente y un adecuado sistema de
fijacion de precios son los inconvenientes con los que la empresa se ha
encontrado en los Gltimos afios, motivo por el cual sus empleados muestran
una completa predisposicion para ajustarse a los nuevos modelos tanto en
métodos de fijacion de precios como en atencidn al cliente los cuales ayuden

a la empresa a ser mas competitiva en el mercado.

o La empresa “Ferreteria Bolivar” carece de cursos de capacitacion para con
sus empleados tales como innovacion y mejoramiento, detalle de productos,
entre otros. A fin de brindar a sus clientes un mejor servicio procurando

satisfacer todas sus necesidades.

. Segun la investigacion realizada se puede concluir que la empresa “Ferreteria
Bolivar” no cuenta con estrategias competitivas adecuadas, las cuales ayuden
a la organizacion a ser competitivos a fin de satisfacer las necesidades de sus

consumidores e incrementar nuevos clientes a la empresa.

MORALES. M (2002) La Capacitacion Comercial y Mejoramiento de Servicio al
cliente en la mecanica automotriz PELILEO Facultad de Ciencias

Administrativas, Universidad Técnica de Ambato.
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Conclusiones

o Mantener el compromiso leal en nuestros clientes asi como también con
nuestros proveedores considerando la garantia de los repuestos brindandoles

la comodidad requerida segun el caso.

o La implantacion de este proyecto permitira un aumento del volumen de venta
que determina la futura inversion dentro del canton, el aumento de fuentes de

trabajo, el engrandecimiento del mismo.

o Considerar los factores internos y externos dentro de este estudio tomando en
cuenta las necesidades de nuestros clientes y nuevas técnicas adecuadas para

su servicio.

2.2. Fundamentacion Filoséfica

La presente investigacion se alinea con el paradigma critico propositivo donde el
ser humano pueda desarrollar sus capacidades y potencializar su desempefio en

su area laboral.

En el caso particular de esta investigacion proponer estrategias competitivas que

mejoren el servicio al cliente.

Con la que el personal potencialice su desempefio personal y profesional por lo
que la propuesta planteada debe estar encaminada a solucionar los problemas
sociales en que el humanismo sea una pieza fundamental en toda accién
individual y colectiva siempre buscando el bien comin y el desarrollo
participativo. (Mantilla & Tibanta 2004)
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2.3. Fundamentacion Legal

CONSTITUCION POLITICA DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR,
EXPEDIDA POR LA ASAMBLEA NACIONAL CONSTITUYENTE
(APROBADA EL 5 DE JUNIO DE 1998)

Capitulo V
Del Banco Central

Art. 261.-El Banco Central del Ecuador, persona juridica de derecho publico con
autonomia técnica y administrativa, tendra como funciones establecer, controlar y
aplicar las politicas monetaria, financiera, crediticia y cambiaria del Estado y, como

objetivo, velar por la estabilidad de la moneda.
Capitulo VII
De la inversién

Art. 271.- El Estado garantizard los capitales nacionales y extranjeros que se
inviertan en la produccion, destinada especialmente al consumo interno y a la

exportacion.

La ley podra conceder tratamientos especiales a la inversién publica y privada en las

zonas menos desarrolladas o en actividades de interés nacional.

El Estado, en contratos celebrados con inversionistas, podra establecer garantias y
seguridades especiales, a fin de que los convenios no sean modificados por leyes u

otras disposiciones de cualquier clase que afecten sus clausulas.
Capitulo V
De los consumidores

Art. 92.- La ley establecerd los mecanismos de control de calidad, los
procedimientos de defensa del consumidor, la reparacion e indemnizacion por

deficiencias, dafios y mala calidad de bienes y servicios, y por la interrupcién de los
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servicios publicos no ocasionados por catastrofes, caso fortuito o fuerza mayor, y las

sanciones por la violacion de estos derechos.
LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR

Art. 17.- Los jueces que conozcan causas indicadas al amparo de la ley Organica De
Defensa Del Consumidor contaran con la opinion de peritos y con los informes

técnicos previstos por el Art. 58 de la ley, en caso de requerirlo una de las partes.

Art. 18.- Se entiende por bienes de naturaleza durable aquellos que permiten su
utilizacion por méas de una ocasion. Sin embargo, el fabricante o proveedor debera
informar expresamente al consumidor que el bien no puede ser utilizado mas de una

vez 0 mas de un nimero determinado de veces.

Art. 58.- En caso de que el Instituto Ecuatoriano De Normalizacion (INEN)
compruebe técnicamente una defectuosa calidad de bienes o servicios, debera remitir
un informe a las autoridades competentes para que procedan de conformidad con lo

previsto en el art. 66 de la ley.

LEY DE LA ECONOMIA POPULAR Y SOLIDARIA
Del Ambito, Objeto y Principios

Art. 1 define a la economia popular y solidaria como: “la forma de organizacion
econdémica, donde sus integrantes, individual o colectivamente, organizan y
desarrollan procesos de produccion, intercambio, comercializacion, financiamiento y
consumo de bienes y servicios, para satisfacer necesidades y generar ingresos,
basadas en relaciones de solidaridad, cooperacion y reciprocidad, privilegiando al
trabajo y al ser humano como sujeto y fin de su actividad, orientada al buen vivir, en
armonia con la naturaleza, por sobre la apropiacion, el lucro y la acumulacion de

capital”.

Art. 2 determina que estan regidas por esta ley todas las personas naturales y
juridicas y cualquier otra forma de organizacion que conformen, tanto la economia
popular y solidaria como el sistema financiero popular y solidario (en adelante EPS),

y determina la institucionalidad encargada de la rectoria, regulacion, control,
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fortalecimiento, promocién y acompafiamiento de dichos sectores. Adicionalmente,
determina que uno de los objetivos es reconocer, fomentar y fortalecer dichos
sectores, y potenciar las practicas de EPS que se desarrollan en las comunas,

comunidades, pueblos y nacionalidades con vias de alcanzar el Sumak Kawsay.

Es notorio mencionar que, ni en los considerandos ni en los objetivos de la presente
ley se relaciona la regulacion de la EPS con el ejercicio de derechos humanos, ni
individuales ni colectivos, situacion que se confirma en el andlisis de los siguientes

titulos de la ley.
TITULO PRIMERO
COOPERATIVAS DE AHORRO Y CREDITO

Art.- 88.- Son cooperativas de Ahorro y Crédito las formadas por personas naturales
0 juridicas con el vinculo comUn determinado en su estatuto, que tienen como objeto
la realizacion de las operaciones financieras, debidamente autorizadas por la

Superintendencia, exclusivamente con sus socios.

No obstante la exclusividad mencionada en el presente articulo, cuando las
cooperativas de Ahorro y Crédito, actien como intermediarias en la canalizacion de
recursos en el marco de la ejecucién presupuestaria de entidades del Sector Publico,
del desarrollo de su politica social o de recaudacion de valores por concepto de
impuestos 0 pagos por servicios publicos, no se requiere que los beneficiarios o

depositantes tengan la calidad de socios.
NORMAS APLICABLES

Art.- 89.- Las cooperativas de Ahorro y Crédito, se regularan por lo previsto en la
presente ley, para todas las cooperativas, por las normas del presente titulo y las de
su Reglamento Especial, que sera dictado por el Ejecutivo, con normas especificas en
cuanto a limites de crédito, vinculaciones por administracion o presuncion,
administracion de riesgos, calificacion de activos de riesgo, prevencion de lavado de
activos, cupos de créditos vinculados, requisitos para representantes a la asamblea
general, vocales de los consejos de administracion, vigilancia y gerentes y otros
aspectos propios de su particular naturaleza funcional y operativa, en forma

diferenciada, segun el nivel en que sean ubicadas, de acuerdo con las normas de
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segmentacion que responderan a su vinculo comin, nimero de socios, monto de

activos, volumen de operaciones y &mbito geografico de accion.

VINCULO COMUN

Art.- 90.- Las cooperativas de Ahorro y Crédito tendrdn como socios a quienes,
siendo parte del publico en general, tengan como vinculo comdn GUnicamente la
capacidad y voluntad de acceder a sus servicios; 0, a quienes tengan una identidad

comun de dependencia laboral, profesional o institucional.

SOCIOS Y CAPITAL MINIMO

Art.- 91.- El nimero de socios y el capital minimo requeridos, para la constitucion y
funcionamiento de las cooperativas de Ahorro y Crédito, seran establecidos por el
Consejo Nacional, tomando en cuenta el vinculo comun de los socios y el ambito
geografico donde vayan a desarrollar sus actividades.

Ni en caso de retiro o separacion forzosa del socio, ni para compensar deudas, se
podré redimir capital social por sumas que excedan el cinco por ciento del mismo,

calculado al cierre del ejercicio econémico inmediato anterior.

ESTUDIO DE FACTIBILIDAD

Art.- 92.- Los requisitos para la constitucion de cooperativas de Ahorro y Crédito y
para la apertura de agencias, oficinas o sucursales, evitaran la competencia desigual
con cooperativas preexistentes en el mismo territorio o en la misma area geografica y
preveran la presentacion y verificacion de un estudio de factibilidad que demuestre la

sostenibilidad socio-econdmica de la cooperativa o de la oficina.

ORDENES DE PAGO

Art.- 93.- Las cooperativas de Ahorro y Crédito podran emitir 6rdenes de pago en
favor de sus socios y contra sus depdsitos, que podran hacerse efectivas en otras
cooperativas similares, de acuerdo con las normas reglamentarias que se dicten y los

convenios que se suscriban para el efecto.
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Igualmente podran realizar operaciones por medios magnéticos, informaticos o
similares, de conformidad con lo dispuesto en la Ley de Comercio Electronico vy las

normas que dicte el Consejo.
HOMOLOGACION DE CREDITOS

Art.- 94.- Los préstamos concedidos por las cooperativas de Ahorro y Crédito en
beneficio de sus socios, que tengan como finalidad la adquisicion, reparacion o
conservacion de vivienda, se asimilan y tendran el mismo tratamiento contemplado
para los prestatarios del Banco Ecuatoriano de la Vivienda y Asociaciones
Mutualistas de Ahorro Crédito para la Vivienda, el mismo que se hace extensivo a
los préstamos otorgados por las cooperativas de Ahorro y Crédito, afianzados con
prenda o hipoteca y a los prestatarios de dichas cooperativas, en todos los actos o

contratos que celebren con las mismas.

Art.- 95.- Los organismos de integracion econdmica del sector, constituiran un
centro de informacion crediticia, para evaluar la capacidad de endeudamiento de los
socios de sus cooperativas afiliadas.

Art.- 96.- Las cooperativas de Ahorro y Crédito, Gnicamente podran invertir en el
Sistema Financiero Nacional y de preferencia en otras instituciones financieras del
sector popular y solidario, siempre que, las inversiones no impliquen incumplimiento

de las normas de solvencia y prudencia financiera, fijadas por el Consejo Nacional.

Art. 97.- Las cooperativas de Ahorro y Credito que incumplieren reiteradamente,
con las normas de solvencia y prudencia financiera dictadas por el Consejo Nacional
o0 las recomendaciones de la Superintendencia, o presenten deterioro en sus indices
financieros o digestion, que pongan en peligro la supervivencia de la entidad, seran
sometidas a un proceso de regularizacion, aprobado por la Superintendencia, para
ejecutarse en un plazo no inferior a 180 dias y, solo en caso de incumplimiento del
mismo, seran sometidas a intervencion, en las cooperativas de Ahorro y Crédito,
segun el riesgo valorado por la Superintendencia, puede o no implicar la remocion de
los directivos y gerente y la eleccién inmediata de sus reemplazantes, pero, en todo
caso, los actos y contratos, mientras dure la intervencion, seran autorizados por el
Interventor y se procurard mantener la confidencialidad de la aplicacion de dicha

sancion.
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2.4. Categorias Fundamentales

Gréfico N°2: Variable Independiente
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Elaborado por: Byron Bejarano
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Grafico N°3: Variable Dependiente
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Variable Independiente

Administracion

La presente investigacion tendra una solida fundamentacion tedrica de la
Administracion que permitira establecer estrategias competitivas que promuevan un
adecuado servicio al cliente. Asi como los métodos y técnicas que brinden un dptimo

nivel de satisfaccion de los clientes actuales y potenciales.

Segun (James A. Stone, 2006, pag. 22) Es el proceso de planificacion, organizacion y
control del trabajo de los miembros de la organizacion y de usar los recursos
disponibles de la empresa para alcanzar las metas establecidas.

Segun (W. Jiménez Castro, 2008, pag. 13) Ciencia social compuesta de principios,
técnicas y practicas, cuya aplicacion a conjuntos humanos permite establecer y
mantener sistemas racionales de esfuerzo cooperativo a través de los cuales se

puedan alcanzar propositos comunes que individualmente no es factible lograr.

Es la ciencia y el arte que planifica, organiza, direcciona y controla los procesos de
todas las organizaciones permitiéndoles alcanzar las metas y objetivos de forma

sistematica, cientifica y confiable.

Planeacion

Segiun (ROBBINS, 2009, pag. 72) Es la definicion de objetivos metas de la
organizacion, establecer una estrategia general para alcanzar esas metas y preparar
una planificada jerarquia de planes para integrar y coordinarlas actividades, asi como
se refiere a los fines lo que se hara y los medios como se hara, la cual debe ser formal

escrita con objetivos especificos para los miembros de la organizacion.
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Segn (KOONTZ, 2008, pag. 106) Esta incluye seleccionar proyectos y objetivos y
decidir sobre las acciones necesarias para lograrlos; requiere de toma de decisiones,
es decir elegir una accion entre varias alternativas. Asi los proporciona un enfoque
racional para alcanzar objetivos preseleccionados. La planeacion cierra la brecha de

donde estamos y donde queremos ir, siendo inseparables la planeacién y el control.

Segun (ROBBINS. COULTER, 2009, pag. 323) La planeacion es una forma concreta
de la toma de decisiones que aborda el futuro especifico que quieren las
organizaciones, y uno de esos puntos criticos reside en la forma adecuada de
organizar el trabajo. La planeacion es un proceso mediante el cual determinamos
hacia donde queremos dirigirnos, con qué medios que pasos deben seguirse y en

cuanto tiempo.

Planificacion Estratégica

Segun (PORTER, MICHAEL, 2003, pag. 110) La planificacion estratégica es el
proceso de formular y ejecutar las estrategias de la organizacién con el propdésito de
insertarla, por medio de la mision, en el entorno donde acttia y su producto es el plan
de accidén. Por su parte la estrategia define la estructura de la organizacion y los

procesos internos que busca producir efectos positivos en la empresa.

Segun (HITT, MICHAEL, 2006, pag. 42) Es el proceso gerencial de desarrollar y
mantener una direccion estratégica que pueda alinear las metas y recursos de la
organizacion con sus oportunidades cambiantes de mercadeo. Planteando las

alternativas que permitan a la empresa y sus ejecutivos lograrlos.

El proceso de determinar los objetivos principales de una organizacién asi como las
politicas y estrategias que van a gobernar la adquisicion, uso y disposicion para

alcanzar dichos objetivos.
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Estrategias Competitivas

Segun la pagina web: (Ricoveri Marketing, 2011) La estrategia competitiva, son las
acciones ofensivas o defensivas de una empresa para crear una posicion defendible
dentro de una industria, acciones que eran la respuesta a las cinco fuerzas
competitivas que el autor indico como determinantes de la naturaleza y el grado de
competencia que rodeaba a una empresa y que como resultado, buscaba obtener un
importante rendimiento sobre la inversion.

Aunque cada empresa buscaba por distintos caminos llegar a ése resultado final, la
cuestion residia en que para una empresa su mejor estrategia deberia reflejar que tan
bien habia comprendido y actuado en el escenario de las circunstancias que le

correspondieron.

Identifico tres estrategias genéricas que podian usarse individualmente o en conjunto,
para crear en el largo plazo esa posicion defendible que sobrepasara el desempefio de

los competidores en una industria. Esas tres estrategias genéricas fueron:
* El liderazgo en costos totales bajos

* La diferenciacion

* El enfoque

El liderazgo en costos totales bajos

Esta fue una estrategia muy popular en la década de los 70°s, debido al concepto muy
arraigado de la curva de experiencia. Mantener el costo mas bajo frente a los
competidores y lograr un volumen alto de ventas era el tema central de la estrategia.
Por lo tanto la calidad, el servicio, la reduccién de costos mediante una mayor
experiencia, la construccion eficiente de economias de escala, el rigido control de
costos y muy particularmente de los costos variables, eran materia de escrutinio
férreo y constante. Los clientes de rendimiento marginal se evitaban y se buscaba la
minimizacién de costos en las areas de investigacion y desarrollo, fuerza de ventas,

publicidad, personal y en general en cada area de la operacion de la empresa.

Si la empresa tenia una posicion de costos bajos, se esperaba que esto la condujera a

obtener utilidades por encima del promedio de la industria.
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La diferenciacion

Una segunda estrategia era la de crearle al producto o servicio algo que fuera
percibido en toda la industria como Unico. La diferenciacion se consideraba como la
barrera protectora contra la competencia debido a la lealtad de marca, la que como
resultante deberia producir una menor sensibilidad al precio. Diferenciarse
significaba sacrificar participacion de mercado e involucrarse en actividades costosas
como investigacion, disefio del producto, materiales de alta calidad o incrementar el
servicio al cliente. Sin embargo, esta situacién de incompatibilidad con la estrategia
de liderazgo de costos bajos no se daba en todas las industrias habia negocios que

podian competir con costos bajos y precios comparables a los de la competencia.
El Enfoque

Consiste en concentrarse en un grupo especifico de clientes, en un segmento de la
linea de productos o en un mercado geogréafico. La estrategia se basaba en la premisa
de que la empresa estaba en condiciones de servir a un objetivo estratégico mas
reducido en forma mas eficiente que los competidores de amplia cobertura. Como
resultado, la empresa se diferenciaba al atender mejor las necesidades de un
mercado-meta especifico, o reduciendo costos sirviendo a ése mercado, 0 ambas

cosas.

Segun (PORTER, MICHAEL, 2003, pag. 75) La diferenciacion nace de todos los
nexos entre la empresa y su cliente, en las cuales ella es Gnica la misma que tiene
como caracteristica su impacto directo o indirecto en el costo para el comprador,
constituye un valor acumulativo para el cliente en su percepcion del beneficio

exclusivo gue le brinda la empresa.

Segun (PORTER, MICHAEL, 2007, pag. 1) La competencia estratégica establece la
conveniencia de las actividades que pueden favorecer su desempefio como
innovaciones, una cultura cohesiva o una adecuada implementacion, es la busqueda
de una posicién favorable dentro de una industria escenario fundamental donde se
lleva a cabo la competencia. Su finalidad es establecer una posicién rentable frente a

las fuerzas que rigen la competencia de la industria.

La estrategia competitiva constituye una herramienta que nos permite desarrollar

ventajas competitivas en lo concerniente a la produccién, comercializacion y servicio
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diferenciado que brinde a nuestros clientes actuales y potenciales un servicio
adecuado a sus expectativas actuales y futuras, que a mas de fidelizar a los usuarios

actuales a la vez permite captar a nuevos clientes.

Mision

Segun (FRANKLIN, 2004, pag. 177) Franklin menciona acerca de la mision, que
"este enunciado sirve a la organizacion como guia o marco de referencia para

orientar sus acciones y enlazar lo deseado con lo posible”.

Segun (CASTRO,EMILIO, 2001, pag. 244) Emilio Diez de Castro, Julio Garcia,
Francisca Martin y Rafael Perinés, "La mision o propoésito es el conjunto de razones
fundamentales de la existencia de la compafiia. Contesta a la pregunta de por qué

existe la compafiia”.

Segn (STANTON, WILLIAN Y WALKER BRUCE, 2007, pag. 668) La mision de
una organizacién “enuncia a que clientes sirve, que necesidades satisface y qué tipos
de productos ofrece. Por su parte, una declaracion de misién indica, en términos
generales, los limites de las actividades de la organizacion”. Complementando ésta
definicidn, los autores comentan que en la actualidad, las empresas que se atienen al
concepto de marketing, expresan su mision con base en el cliente, de modo que

refleje las necesidades que intentan satisfacer y los beneficios que proveen.

Vision

Segin (FLEITMAN, 2000, pag. 283) Jack Fleitman, en el mundo empresarial, la

vision se define como el camino al cual se dirige la empresa a largo plazo y sirve de

rumbo y aliciente para orientar las decisiones estratégicas de crecimiento junto a las

de competitividad.

Segin (THOMPSON Y STRICKLAND , 2005, pag. 4) Arthur Thompson y A. J.

Strickland, el simple hecho de establecer con claridad lo que esta haciendo el dia de
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hoy no dice nada del futuro de la compafiia, ni incorpora el sentido de un cambio
necesario y de una direccion a largo plazo. Hay un imperativo administrativo todavia
mayor, el de considerar qué debera hacer la compafiia para satisfacer las necesidades
de sus clientes el dia de mafiana y como debera evolucionar la configuracion de
negocios para que pueda crecer y prosperar. Por consiguiente, los administradores
estan obligados a ver mas alla del negocio actual y pensar estratégicamente en el
impacto de las nuevas tecnologias, de las necesidades y expectativas cambiantes de

los clientes, de la aparicion de nuevas condiciones del mercado y competitivas, etc.

Estrategia

Segun (FRED DAVID, 2012, pag. 2) Plantea que las estrategias son los medios para
lograr los objetivos. Diferentes estrategias empresariales incluyen la expansion
geogréfica, diversificacion, adquisicion de competidores, obtencion de control sobre
los proveedores o distribuidores, desarrollo de productos, entre muchas otras cosas
que afecten directa o indirectamente a la organizacion.

Mostrando un gran interés en definir la gerencia estratégica como la formulacion,
ejecucion y evaluacion de las acciones que permitiran que una organizacion logre sus
objetivos. Ademas ayuda a las organizaciones a sobrevivir en el torbellino del
mercado en que nos encontramos, capacitandolas para que identifiquen de forma

astuta la necesidad de cambio asi como su capacidad de adaptacion a estos.

“Todo lo que vale la pena hacer, no es facil”; la aplicacion de La gerencia estratégica
no es facil porque requiere de una exhaustiva investigacion, analisis, compromiso,

disciplina, voluntad de cambio.

Segun el sitio web (Direccion Nacional de Servicios Académicos Virtuales, 2012,
pag. 3) Considera que la informacién es la base primordial para formular una
estrategia por eso la define como un intento por organizar informacion cualitativa y
cuantitativa, de tal manera que permita la toma de decisiones efectivas en

circunstancias de incertidumbre, puesto que las estrategias deben basarse mas en
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criterios y analisis objetivos que en las experiencias o la intuicion que en no todas las

organizaciones ni a todos los gerentes les funciona.

Segun (CHANDLER, 2012, p4g. 1) Comenta su célebre conclusion “estructure
follows strategy” (la estructura sigue a la estrategia), define estrategia “como la
determinacion de metas y objetivos basicos de largo plazo de la empresa, la adopcion
de los cursos de accion y la asignacion de recursos necesarios para lograr dichas

metas”.

Esté claro en esta definicion de Chandler que no hay diferencia entre el proceso de
formulacidn de estrategias y el concepto en si. De todas formas, éste no era un
problema importante para él, ya que su interés estaba puesto en el estudio de la
relacion entre la forma o el camino que las empresas seguian en su crecimiento (sus
estrategias) y el disefio de la organizacion (su estructura) planeado para poder ser

administrada en su crecimiento.

Segun (THOMPSON STRICKLAND, 2001, pag. 26) Es el patrdn de acciones y de
enfoque de los 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 compafiia es en parte planeada y en parte
reduce las circunstancias cambiantes, compuesta por una gama de actividades

administrativas asociada s al establecimiento de la estrategia elegida.

Estrategias de Diferenciacion

Segun (PORTER, MICHAEL, 2007, pags. 8-9) Satisfacer las necesidades es un
requisito de viabilidad de una industria y de las compafiias que la conforman. Los
compradores han de estar dispuestos a pagar el precio de un producto que supere el
costo de produccion, pues de lo contrario la industria no sobrevivira mucho tiempo
una compafiia puede diferenciarse al atender las necesidades de la gente mejor que
sus rivales.

Estrategias genéricas permitiran lograr un desempefio superior al promedio de la
industria: liderazgo en costos, concentracion de los costos y consideracion en la

diferenciacién.
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Gréafico N°4: ESTRATEGIAS GENERICAS

Costo mas bajo Diferenciacion
Objetivo
. 1. LIDERAZGO EN i

amplio 2. DIFERENCIACION
COSTOS

Ambito

competitivo 3A. CONCENTRACION DE | 3B. CONCENTRACION DE
COSTOS DIFERENCIACION

Objetivo

estrecho

Fuente: (PORTER, MICHAEL, 2007, pag. 27)

Segin (PORTER, MICHAEL, 2007, pags. 130,150) La singularidad no produce
diferenciacion si no es valiosa para los compradores, una empresa diferenciadora
exitosa encuentra la manera de crear un valor para ellos que genere un precio alto y
mayor que el costo adicional. El punto de partida para entender que es valioso para el

cliente.

La diferenciacion se obtiene de generar en forma original un valor para el
comprador, de manera sustentable lo que exige que la compafiia lleve a cabo varias

actividades especiales de valor que repercuten en los criterios de compra.

Capacitacion

Segun (ROBBINS, 2009, pags. 169,170) La capacitacion de los empleados es una
experiencia de aprendizaje porque pretende producir cambios relativamente
permanentes en los empleados de modo que mejoren su capacidad para desempefiar
el trabajo. Por ello la capacitacion implica cambiar las habilidades, conocimientos,

las actitudes o el comportamiento.
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Esto tal vez signifique cambiar lo que saben los empleados, su forma de trabajar o su
actitud frente a sus labores, comparieros de trabajo, gerentes y ante la organizacion la

capacitacion mejora el desempefio de los empleados.

Segun (CHIAVENATO, IDALBERTO, 2011, pag. 322) Es el proceso educativo al
corto plazo, aplicado de manera sistematica y organizada por medio del cual las
personas adquieren conocimientos, desarrollan habilidades y competencias en
funcion de objetivos definidos. La capacitacion entrafia la transmision de
conocimientos especificos relativos al trabajo, actitudes frente a aspectos de la
organizacion de la tarea y del ambiente, asi como el desarrollo de habilidades y

competencias de tareas simples y complejas.

Segun (SIMON L. & CABRERA, 2007, pag. 167) Este consiste en un conjunto de
actividades cuyo proposito es mejorar su rendimiento presente o futuro, aumentando
su capacidad a través de la modificacién y potenciacion de sus conocimientos,
habilidades y actitudes. Proporcionando al empleado especificas corrigiendo

deficiencias en su rendimiento.

Comunicacion

Segin (KOONTZ, 2008, pag. 502) La comunicacion efectiva es la responsabilidad
de todas las personas de la organizacion, gerentes y no gerentes, de trabajar hacia una
meta comun. Determinar si la comunicacion es efectiva puede ser evaluado por
resultados propuestos como los siguientes:

1. Aclarar el propésito del mensaje
Utilizar codificacién legible
Consultar puntos de vista de otros
Considerar las necesidades del receptor
Utilizar tono y lenguaje apropiado
Obtener realimentacion

Considerar emociones y motivaciones del receptor

G N o g B~ WD

Escuchar

Segin (ROBBINS. COULTER, 2009, pag. 520) La comunicacién efectiva

comprende la transferencia de significados. Si no se ha transmitido
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independientemente de donde este o como viva, pues la comunicacion es
omnipresente. Puesto que el ser humano no puede dejar de comunicarse. Por lo cual
la comunicacion efectiva tiene lugar cuando hay claridad y comprension entre los

sujetos que intervienen en el proceso, aun cuando no exista acuerdo.

Segun (J.Stanton, Etzel, & Walker, 2007, pag. 511) La comunicacion es "la
transmision verbal o no verbal de informacidn entre alguien que quiere expresar una

idea y quien espera captarla o se espera que la capte”

Control

Segln (ROBBINS, 2009, pag. 356) Es el proceso de vigilar las actividades con el fin
de asegurarnos que se realicen conforme a los planes y se corrijan las desviaciones
importantes. Un sistema eficaz de control garantiza que las actividades se cumplan
de tal forma que se alcancen las metas de la organizacion. La eficacia d un sistema de
control esta determinada por la medida en que este facilite la posibilidad de alcanzar
objetivos.

Un sistema de control sera mejor en tanto mas ayude a los gerentes a alcanzar las

metas de su organizacion.

Segin (KOONTZ, 2008, pag. 528) La funcion del proceso de control es la medicion
y correccion del desempefio para garantizar que los objetivos de la empresa y los
planes disefiados para alcanzarlas se logren la planificacion y el control estan

estrechamente relacionados.

Las técnicas y sistemas de control, son en esencia los mismos para controlar el
efectivo, los procedimientos administrativos, | ética organizacional, la calidad del

servicio, o cualquier otra actividad a través de los siguientes pasos:

e Establecer estdndares
e Medir desempefio contra estandares

e Corregir variaciones de los estandares y planes

Segin (ROBBINS. COULTER, 2009, p4g. 340) Es el proceso que consiste en

supervisar las actividades para garantizar que se realicen segin lo planeado y
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corregir cualquier desviacion significativa. Todos los directivos deben participar en
la funcién de control, aunque sus unidades se estén desempefiando segun lo

planeado.

Variable Dependiente

Marketing

La presente investigacion tendra una sélida fundamentacion tedrica del Marketing
que permitira identificar las necesidades de los consumidores para poder hacer frente
a los requerimientos del mercado. Asi como los métodos, técnicas que garanticen un

adecuado nivel de satisfaccion de clientes actuales y potenciales.

Segun (KOTLER,PHILIP Y ARMSTRONG, GARY, 2007, pags. 1 - 5)

El marketing es el proceso social y administrativo mediante el cual grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar propuestas
efectivas.

Segun (STANTON, William, 2004 pag. 14) El Marketing es un sistema total de
actividades de negocios ideado para planear productos satisfactorios de necesidades,
asignarles precios, promoverlos y distribuirlos a los mercados.

Segun (STANTON, WILLIAN Y WALKER BRUCE, 2007, pag. 9) Los
administradores que adoptan una orientacion al mercado reconocen que el marketing
es vital para el éxito de sus organizaciones lo cual se refleja en el planteamiento

fundamental de los negocio a que le dan al cliente la maxima prioridad.

Es la implementacion planificada de actividades que tienen como fin cumplir los
objetivos de la empresa, anticipandose a los requerimientos de nuestros clientes

sobre pasando sus expectativas.

Marketing de Servicios

Segun (Barquero, 2007 pag. 46) Marketing de servicios es el proceso social y

administrativo por el cual los grupos e individuos satisfacen sus necesidades al
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intercambiar servicios obteniendo ganancias al mismo tiempo mediante la confeccion

de un modelo de negocios que interaccione adecuada mente con el cliente.

Segun (Leslier Maurren Valenzuela 2009, p4g. 14) Es una herramienta inteligente
que persuade, comunica y publicita y administra las relaciones publicas a través de la
gestion de conocimiento recopilado creando oportunidades para incrementar el

mercado de la organizacion.

Segun (LOVELOCK, 2009, pag. 22) La ampliacion de las 8p al marketing con
elementos del producto, lugar, tiempo, y otros costos para los usuarios, promocion y
educacién. Por lo que el autor afiade cuatro elementos como: entorno fisico, proceso,
personal y productividad y calidad, lo que representa los ingredientes necesarios para

crear estrategias viables encaminadas a satisfacer las necesidades de los clientes.

Es un estrategia de mercado que considera explorar el publicitar y posicionar
productos definidos como intangibles de una forma planificada en virtud de que es
un servicio por lo que se busca persuadir, comunicar mediante una el desarrollo
diferenciados de determinados productos que permitan incrementar el mercado de la

organizacion.

Servicio al cliente

Segun (J.Stanton, Etzel, & Walker, 2007, pag. 300) El servicio al cliente es un
conjunto de actividades identificables e intangibles que son el objeto principal de una
transaccion ideada para brindar a los clientes satisfaccion de deseos o necesidades.

Segun (Kotler y Bloom, 2004, pag. 149) Un servicio es una obra, una realizacion o
un acto que es esencialmente intangible y no resulta necesariamente en la propiedad
de algo. Su creacion puede o no estar relacionada con un producto fisico

acompafado de una atencidn que satisfaga a los clientes.

El servicio al cliente es el resultado de la aplicacion de esfuerzos humanos o
mecanicos a personas u objetos. Referidos a un hecho, un desempefio o un esfuerzo

que se enfocan en brindar un proceso de atencion altamente eficiente.

31



Segun (BERNAL, 2002, pag. 124) LAS DIEZ LECCIONES DEL SERVICIO

1. “El servicio tiene mas impacto econdmico de lo que se piensa y peor de lo que se
imagina: sin duda alguna, el generar una clara satisfaccion de los clientes esta
generando cada dia mayores ingresos y de esto depende la participacion en el

mercado.

2. La mayor parte de las organizaciones de servicios estan a la defensiva con respecto
a la calidad: son pocas las compafiias que de verdad se esmeran por lograr los

estandares de calidad que el cliente requiere.

3. La gerencia debe sentir el impacto de la utilidad del servicio con el fin detonarlo

seriamente.

4. Mientras mas tiempo se esté en un negocio de servicios mas se estara en
discrepancia con el cliente: entre mas se dediquen a estudiar a los clientes, mas se
encontraran sus percepciones ocultas acerca de lo que se hace, conceptualizando de
una manera distinta el servicio y mostrando la ruta de un posicionamiento mas

efectivo en el mercado.

5. Un producto de servicio es profundamente diferente a un producto fisico: el
resultado de un producto de servicio es mas psicoldgico y personal, cambiando de

persona a persona de acuerdo a la experiencia que se haya tenido.

6. Los gerentes no controlan la calidad del producto cuando éste es un nuevo
servicio: El concepto de calidad cambia directamente cuando se habla de una
interaccion y no de una cosa, ya que se deja en manos de empleados poco

capacitados para su manejo y direccion.

7. La mejora del servicio debe comenzar desde arriba, los gerentes deben hacer
correr su voz: sin duda alguna, si la alta gerencia cree en el servicio y trabajan él, hay

grandes posibilidades de que se contagie.

8. El ejercicio de la gerencia tendra que evolucionar de una orientacion industrial una

de momentos de verdad decisivos, para satisfacer las demandas de la competencia.

9. Sus empleados son su primer mercado, hay que venderles la idea del servicio, a

ellos nunca se lo prestardn en realidad a sus clientes: sin duda alguna, el
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convencimiento hace parte (inicial) del efectivo servicio, si ellos creen en dar el

mejor servicio.

10. Los sistemas, con frecuencia, son los enemigos del servicio: con demasiada
frecuencia culpamos a las personas que tienen el contacto con la gente por el servicio
deficiente, cuando el problema real son los sistemas que no funcionan no tienen

sentido”.

Segun (ALBRECHT, 2000, pag. 328) Se pueden identificar siete pecados que
afectan el servicio: LOS SIETE PECADOS DEL SERVICIO

1. “Apatia: manifestar una actitud de no importarle nada a la persona que hace el

contacto con el cliente, dar la impresion de que no le interesa lo que esta sucediendo.

2. Desaire: tratar de deshacerse del cliente no prestando atencion a su necesidad o
problema: tratar de ‘“taparle la boca” al cliente con algun procedimiento
reglamentario que no resuelve el problema, pero que saca del apuro a la persona

encargada del servicio para hacer algo especial.

3. Frialdad: fria hostilidad, laconismo, antipatia, precipitacion o impaciencia con el

cliente.

4. Aire de superioridad: tratar al cliente con un aire de proteccion, pensar que el

cliente no sabe 0 no entiende de sus propias cosas.

5. Robot ismo: el trabajador totalmente mecanizado hace que el cliente cumpla el
mismo programa con los mismos movimientos y consignas y sin ninguna muestra de
afabilidad o individualidad.

6. Reglamento: colocar las reglas organizacionales por encima de la satisfaccion del
cliente, sin ninguna discrecién por parte del que presta el servicio, para hacer

excepciones o usar el sentido comun.

7. Evasivas: usar frases y aptitudes que no resuelven los requerimientos y/o

necesidades del cliente”.
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2.5. Hipotesis

La aplicacion efectiva de estrategias competitivas permitira mejorar el servicio al

cliente en la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda. Matriz Ambato.

2.6. Seflalamiento de variables

Variable Independiente
Estrategias competitivas

Variable Dependiente

Servicio al cliente

34



CAPITULO I

METODOLOGIA

3.1. Enfoque de la Investigacion

La investigacion tendra un enfoque tanto cualitativo como cuantitativo en
virtud de que el estudio considerara elementos como comportamientos,
cumplimiento de presupuestos en unidades y el nivel de satisfaccion de los

clientes tanto internos como externos.

3.2. Modalidad basica de la investigacion

Esta investigacion se desarrollara en base a metodologias que permitan
observar de mejor manera los problemas que afectan a la empresa en su
funcionamiento, para desarrollar una investigacion cientifica, ejecutable y

medible.
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3.2.1. Investigacion de Campo

Para la elaboracion del presente proyecto serd necesario realizar una
investigacion de campo ya que nos proporciona informacion primaria por lo
que se ha acudira a la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda.
Matriz Ambato, la cual es mi realidad de estudio para obtener informacion

sobre el problema a ser investigado.

3.2.2. Investigacion Bibliografica o Documental

El presente proyecto se basara en la investigacion bibliografica la cual nos
ayudara a obtener informacion, primaria a través de libros, folletos y
hemerografica puesto que el investigador deberd acudir a documentos
cientificos tales como; revistas, informes técnicos, tesis de grado,
monografias, Internet, y toda aquella informacién que se requiera para tener

una idea clara de lo que se esta investigando.

3.3. Tipo de Investigacion

Para la ejecucion de la presente investigacion se aplicara los siguientes tipos

de investigacion:

3.3.1. Investigacion Explicativa
La presente investigacion, estd orientada a contestar por qué sucede
determinado fendmeno, como es el ineficaz servicio al cliente, cuél es la causa

o factor de riesgo asociado a ese fendmeno, es decir buscar explicaciones a los

hechos.
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3.3.2.

3.3.3.

Investigacion Exploratoria

La presente investigacion serd exploratoria considerando que se buscara e
indagara sobre todo lo relacionado con el problema objeto de estudio, para
tener una idea precisa del mismo lo que permitira identificar los factores por
los que se da la ineficacia en el servicio al cliente, permitiendo a través del
conocimiento e indagacion cientifica se plantee y formule el tema de

investigacion para dar una posible solucion al mismo.

Investigacion Descriptiva

Se la realizara con el objeto de desarrollar y describir cémo inciden las
estrategias competitivas en el servicio al cliente en la Cooperativa de Ahorro y
Crédito San Francisco Ltda. Matriz Ambato, midiendo los atributos del
fendomeno descrito. A diferencia de la investigacion exploratoria que se centra
en descubrir el fenémeno de estudio, la investigacion descriptiva como su
nombre lo indica se encarga de describir y medir con la mayor precision

posible los factores que influyen en el mismo.
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3.4. Poblacion y Muestra

3.4.1. Poblacién

La poblacion sometida a investigacién en el presente proyecto son 16982

personas que estan distribuidas de la siguiente manera.

16956 CLIENTES EXTERNOS
26  CLIENTES INTERNOS

El nimero de elementos de las poblaciones es numeroso, por lo que procedera

a emplear el tamafio muestra.

3.4.2. La Muestra

Serd de caracter probabilistico ya que se considerara que todos los clientes
externos de la empresa tendran la misma probabilidad por lo que se
implementara el muestreo al azar que nos ayudara a calcular la muestra
considerando los siguientes aspectos:

- Unidad Muestra: Con la finalidad de que la informacion a obtener sea mas
confiable para optimizar tiempo, esfuerzo y dinero. Se definira como unidad
muestra a los clientes de la Matriz Ambato.

- Tamafo de la Poblacion: De acuerdo a un andlisis se decide que los clientes
internos de la empresa se los considerara en su totalidad y que de los 16956
clientes externos de dicha empresa se tomara una muestra.

- Error de Estimacién: Este estudio se lo realizara con un margen de error
estimado del 5 %, lo que implica que se tiene un nivel de confianza del 95%, es
decir, z=1.64.

Aplicando la ecuacion:
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n = (Z?pgN) / (Nez + Z%pq)

e Nivel de confianza (Z) = 1.96

e Grado de error (e) =0.05

e Universo (N) =16956

o Probabilidad de ocurrencia (P) = 0.5

e Probabilidad de no ocurrencia (Q) = 0.5

22 (P) (Q) (N)

Tamafio de muestra n=

22 (P) (Q) + N (e)?

(1.96)2 (0.25) 16956

Aplicacion de formula n=
(1.96)2 (0.5) (0.5) + 16956 (0.05)2

n= 375,49

n= 375 individuos seran el tamafio de muestra cliente externo

26= Individuos se conforman como cliente interno

Total tamafio de muestra = 401 personas
3.5. Operacionalizacion de Variables
Es el proceso mediante el cual pasa del plano abstracto de la investigacion a
un plano concreto, transformando la variable a categoria, las categorias a

indicadores, y los indicadores a items para facilitar la correlacion de

informacidn por medio de un proceso de la deduccion logica.
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Tabla N° 1: Operacionalizacion de Variable Independiente: Estrategias Competitivas

Hipotesis Variables INDICADORES ITEMS TECNICA E INSTRUMENTO
Mision, Vision, | ¢Conoce Ud. la Misién y Vision de
Obijetivos, la institucion? Encuesta dirigida al cliente interno de la
Estrategias. ;Ud. conoce los objetivos y Cooperativa de Ahorro y Crédito San
estrategias de la Institucion? Francisco Ltda. Matriz Ambato.
La aplicacion efectiva de ESTRATEGIAS |Eficacia y eficiencia

estrategias competitivas
mejorara el servicio al cliente en
la Cooperativa de Ahorro y
Crédito San Francisco Ltda.

Matriz Ambato

COMPETITIVAS

Técnicas de venta

del servicio

Control del servicio

Se oferta un servicio

diferenciado

¢Considera Ud. Desempefiarse con

eficacia y eficiencia?

¢Se emplea algin proceso técnico

de ventas en la institucion?

¢Existe un proceso para el control
de servicio al cliente en la

empresa?

¢Existen estrategias para el

servicio al cliente en la empresa?

¢ Se realizan estudios para un
servicio diferenciado en el
mercado de COAC?

Encuesta dirigida al cliente interno de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San

Francisco Ltda. Matriz Ambato.

Encuesta dirigida al cliente interno de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San

Francisco Ltda. Matriz Ambato.

Encuesta dirigida a los usuarios de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San

Francisco Ltda. Matriz Ambato.
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TablaN° 2: Operacionalizacion de Variable Dependiente: Servicio al cliente

Hipotesis Variables INDICADORES ITEMS TECNICA E INSTRUMENTO
¢Considera Ud. que el tiempo|Encuesta dirigida a los usuarios de la
Rapidez en espera para ser atendido fue | Cooperativa de Ahorro y Crédito San
adecuado? Francisco Ltda. Matriz Ambato.
La aplicacion efectiva de )
_ . ) ¢Ud. Se encuentra satisfecho o )
estrategias competitivas Nivel de . ) Encuesta dirigida a los usuarios de la
) . ) _ . con el servicio que brinda el _ o
mejorara el servicio al cliente en| SERVICIO AL |satisfaccion ] ) Cooperativa de Ahorro y Crédito San
) equipo de San Francisco? ) _
la Cooperativa de Ahorro y Francisco Ltda. Matriz Ambato.
Crédito San Francisco Ltda. Cortesia  en el | ¢Considera Ud. haber recibido
Matriz Ambato servicio amabilidad y cortesia de la Encuesta dirigida a los usuarios de la
CLIENTE persona que lo atendio? Cooperativa de Ahorro y Crédito San

Claridad en la venta

del servicio

Comunicacion

¢La explicacion sobre los
servicios y beneficios fueron

claros?

¢ COomo es la comunicacion entre
usted y el equipo de San

Francisco?

Francisco Ltda. Matriz Ambato.

Encuesta dirigida a los usuarios de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San

Francisco Ltda. Matriz Ambato.
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3.6. Plan de Recoleccion de Informacion

Para el proceso de recoleccion, procesamiento, analisis e interpretacion de la

informacion del informe final se realizé de la siguiente manera.

Tabla N° 3: Recoleccion de Informacion

PREGUNTAS BASICAS

EXPLICACION

1.- ;Para Qué?

Para  alcanzar los  objetivos
propuestos en la presente

investigacion.

2.- ¢ A qué personas?

La recoleccion de informacion se la
aplicara a los clientes internos y
externos de la Cooperativa de Ahorro
y Credito San Francisco Ltda. Matriz
Ambato

3.- ;Sobre qué aspectos?

Los aspectos a tratar son las
estrategias competitivas y el servicio

al cliente.

4.- ¢Quién?

(Investigador) Byron Bejarano

5.- ¢{Cuando?

10 Mayo 2012 —Noviembre 2012

6.- ;Cuantas Veces?

Se realizara una vez, a cada uno de

los encuestados.
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7.- ¢ Técnicas de Recoleccion? Documental, Observacion, Encuesta

8.- (Con que? Cuestionario

9.- ¢En qué situacién? Se buscara el mejor momento para

obtener resultados reales y concretos.

Elaborado por: Byron Bejarano

3.7. Proceso y Analisis de Investigacion

Una vez culminada la etapa de recopilacion de la informacion, se la procesa de acuerdo a

los siguientes pasos:

1. Recoleccion, clasificacion y tabulacion de la informacion.
2. Seleccion de la informacion.

3. Estudio Estadistico de los datos.

4, Presentacion de los datos en cuadros estadisticos.

5. Analisis e interpretacion de los resultados.

Para resolver y analizar la informacion de la presente investigacion procederemos de la

siguiente manera.
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Se aplicara los cuestionarios para la recoleccion de datos, se procedera a la revision de la
informacion para comprobar si las preguntas fueron realizadas de una manera clara y

organizada.

El investigador empezara detectando errores, eliminando respuestas contrarias y
organizando de la manera mas clara posible para facilitar la tabulacion, luego se procedera
a realizar cuadros estadisticos con los resultados obtenidos debera analizar, interpretar los

resultados estadisticos con cada una de las respuestas obtenidas.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. Andlisis de Resultados

De la informacion obtenida mediante la investigacion, se recolecto informacion primaria
analizando las falencias de la institucion en relacion al servicio al cliente por lo cual se

ha solicitado la colaboracién del personal involucrado en el proceso.

4.2. Interpretacion de Datos

En la interpretacion de los datos, se toma en cuenta las opciones mas relevantes de los
clientes internos y externos lo que permite realizar un diagnostico confiable sobre el

manejo y funcionamiento de la cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda.
Matriz Ambato.
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CUESTIONARIO DIRECCIONADO AL CLIENTE INTERNO

1. ¢ Conoce Ud. la Mision y Vision de la institucion?
Tabla N° 4: ;Conoce Ud. la Mision y Vision de la institucion?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Sl 23 88,5 88,5 88,5
NO 3 115 115 100,0
Total 26 100,0 100,0

Grafico N°5: ;Conoce Ud. la Mision y Vision de la institucion?

M si

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la COAC. SAN FRANCISCO LTDA. MATRIZ AMBATO
Elaborado por: BYRON BEJARANO

Anadlisis

La informacion obtenida, muestra que el 88,46% de clientes internos indican que si
tienen conocimiento de la misién y vision de la institucion mientras que el 11,54%

indican desconocerlo.

Interpretacion

Segun los resultados podemos determinar que la mayor parte de los colaboradores si
tienen conocimiento de la mision y vision de la institucion mientras que el 11,54%

indican desconocerlo, lo que constituye una debilidad menor.
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2. ¢Ud. conoce los objetivos y estrategias de la Institucion?

Tabla N° 5: ;Ud. conoce los objetivos y estrategias de la Institucién?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos SI 20 76,9 76,9 76,9
NO 6 23,1 23,1 100,0
Total 26 100,0 100,0

Grafico N° 6: ¢;Ud. conoce los objetivos y estrategias de la Institucion?

o S|
M NO

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la COAC. SAN FRANCISCO LTDA. MATRIZ AMBATO
Elaborado por: BYRON BEJARANO

Analisis

La informacidén obtenida, muestra que el 76,92% de clientes internos indica que si tiene
conocimiento de los objetivos y estrategias de la instituciéon y el 28,03% indican que
desconocen los mismos.

Interpretacion

Segun los resultados podemos determinar que la mayor parte del personal si tiene
conocimiento de los objetivos y estrategias de la cooperativa en caminados a la

colocacion de créditos, aperturas de cuentas y crecimiento institucional.
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3. ¢ Considera Ud. brindar un servicio de calidad?

Tabla N° 6: ¢Considera Ud. brindar un servicio de calidad?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Sl 24 92,3 92,3 92,3
NO 2 7,7 7,7 100,0
Total 26 100,0 100,0

Grafico N° 7: ;Considera Ud. brindar un servicio de calidad?

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la COAC. SAN FRANCISCO LTDA. MATRIZ AMBATO
Elaborado por: BYRON BEJARANO

Anélisis

La informacion obtenida, muestra que el 92,31% de clientes internos consideran que si

brindan un servicio de calidad mientras que el 7, 69% indica que no.

Interpretacion

Segun los resultados podemos determinar que la mayor parte de los colaboradores si
considera brindar un servicio de calidad en la cooperativa y en lo concerniente al 7,69%
que no, lo que constituye una debilidad menor.
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4, ¢ Considera Ud. Desempefiarse en forma eficiente?

Tabla N° 7: ;Considera Ud. Desempefiarse en forma eficiente?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos Sl 22 84,6 84,6 84,6
NO 4 15,4 15,4 100,0
Total 26 100,0 100,0

Gréfico N° 8: ¢Considera Ud. Desempefiarse en forma eficiente?

M s
BNO

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la COAC. SAN FRANCISCO LTDA. MATRIZ AMBATO
Elaborado por: BYRON BEJARANO

Analisis

La informacion obtenida, muestra que el 84,62% de clientes internos consideran

desempefiarse de forma eficiente y el 15,38% indican no brindarlos.

Interpretacion

Segun los resultados podemos determinar que la mayor parte de los colaboradores si
considera desempefiarse de forma eficiente en la cooperativa y en lo concerniente al

15,38% no, lo que constituye una debilidad menor.
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5. ¢ Considera UD que exista una adecuada comunicacion con sus clientes?

Tabla N° 8: ;Considera UD que exista una adecuada comunicacion con sus clientes?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Sl 19 73,1 73,1 73,1
NO 7 26,9 26,9 100,0
Total 26 100,0 100,0

Gréfico N° 9: ¢Considera UD que exista una adecuada comunicacion con sus clientes?

N S|
¥ NO

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la COAC. SAN FRANCISCO LTDA. MATRIZ AMBATO
Elaborado por: BYRON BEJARANO

Analisis

La informacion obtenida, muestra que el 73,08% de clientes internos indican tener una

comunicacion adecuada con sus clientes y el 26,92% indican no tenerla.

Interpretacion

Segun los resultados podemos determinar que la mayor parte de los colaboradores si

considera tener una comunicacion adecuada con los clientes de la institucion.
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6. ¢ Se realizan capacitaciones requeridas para un desempefio adecuado en la
institucion?

Tabla N° 9: ;Se realizan capacitaciones requeridas para un desempefio adecuado en la
institucion?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos SlI 16 61,5 61,5 61,5
NO 10 38,5 38,5 100,0
Total 26 100,0 100,0

Grafico N° 10: ¢Se realizan capacitaciones requeridas para un desempefio adecuado en
la institucion?

H S|
B NO

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la COAC. SAN FRANCISCO LTDA. MATRIZ AMBATO
Elaborado por: BYRON BEJARANO

Analisis

La informacion obtenida, muestra que el 61,54% de clientes internos indican recibir
capacitaciones requeridas para un desempefio adecuado y 38,46% indican no recibir las
capacitaciones requeridas.

Interpretacion

Segun los resultados podemos determinar que la mayor parte de los colaboradores si
consideran recibir capacitaciones requeridas para un desempefio adecuado en la

institucion lo que constituye una fortaleza menor.
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7. ¢Se emplea algun proceso estandarizado de atencion al cliente en la
institucion?

Tabla N° 10: ;Se emplea algun proceso estandarizado de atencién al cliente en la
institucion?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos SlI 12 46,2 46,2 46,2
NO 14 53,8 53,8 100,0
Total 26 100,0 100,0

Gréfico N° 11: ;Se emplea algun proceso estandarizado de atencion al cliente en la
institucion?

. s
M NO

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la COAC. SAN FRANCISCO LTDA. MATRIZ AMBATO
Elaborado por: BYRON BEJARANO

Analisis

La informacién obtenida, muestra que el 53,85% de clientes internos indica no emplear
algn proceso técnico de ventas y el 46,15% indican si emplear algun proceso.

Interpretacion
Segun los resultados podemos determinar que la mayor parte de clientes internos indica

no emplear algun proceso técnico de ventas en la institucion por lo que se debe capacitar

al cliente interno en esta area.
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8. ¢Existe un adecuado proceso para el control de servicio al cliente en la
empresa?

Tabla N° 11: ;Existe un adecuado proceso para el control de servicio al cliente en la
empresa?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos SlI 18 69,2 69,2 69,2
NO 8 30,8 30,8 100,0
Total 26 100,0 100,0

Gréfico N° 12: ;Existe un adecuado proceso para el control de servicio al cliente en la
empresa?

S|
" NO

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la COAC. SAN FRANCISCO LTDA. MATRIZ AMBATO
Elaborado por: BYRON BEJARANO

Anélisis
La informacion obtenida, muestra que el 69,23% de clientes internos indica que si existe

un adecuado proceso para el control de servicio al cliente y el  30,77% indica la

inexistencia del mismo.

Interpretacion

Segun los resultados podemos determinar que la mayor parte de clientes internos indican

que si existe un adecuado proceso para el control de servicio al cliente en la institucion.
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9. ¢ Considera Ud. Que las estrategias para el servicio al cliente de la empresa
son?

Tabla N° 12: ;Considera Ud. Que las estrategias para el servicio al cliente de la empresa
son?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vaéalidos REGULAR 12 46,2 46,2 46,2
BUENA 8 30,8 30,8 76,9
EXCELENTE 6 23,1 23,1 100,0

Total 26 100,0 100,0

Gréfico N° 13: ;Considera Ud. Que las estrategias para el servicio al cliente de la
empresa son?

M REGULAR
= BUENA
W EXCELENTE

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la COAC. SAN FRANCISCO LTDA. MATRIZ AMBATO
Elaborado por: BYRON BEJARANO

Analisis

La informacion obtenida, muestra que el 46,15% de clientes internos indica que las
estrategias para el servicio al cliente de la institucion son regulares y el 30,77% lo
consideran buenos y el 23,08% consideran excelente las estrategias para el servicio al

cliente.

Interpretacion

Segun los resultados podemos determinar que la mayor parte de clientes internos indican

que las estrategias para el servicio al cliente de la institucion son regulares.
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10.  ¢Queé nivel de conocimientos relacionados al servicio al cliente posee?

Tabla N° 13: ;Qué nivel de conocimientos relacionados al servicio al cliente posee?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos REGULAR 13 50,0 50,0 50,0
BUENA 7 26,9 26,9 76,9
EXCELENTE 6 23,1 23,1 100,0
Total 26 100,0 100,0

Gréfico N° 14: ;Qué nivel de conocimientos relacionados al servicio al cliente posee?

W REGULAR
¥ BUENA
“ EXCELENTE

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la COAC. SAN FRANCISCO LTDA. MATRIZ AMBATO
Elaborado por: BYRON BEJARANO

Anélisis

La informacion obtenida, muestra que el 50% de clientes internos indican que el nivel de
conocimientos relacionados al proceso de venta es regular, el 26,92% consideran poseer
un nivel de conocimientos buenos, y el 23,08% indican poseer un nivel excelente.
Interpretacion

Segun los resultados podemos determinar que la mayor parte de clientes internos indican

que el nivel de conocimientos relacionados al proceso de venta que poseen es regular

por lo que se debe capacitarlos para la mejora de proceso.
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11. ¢Ud. posee un claro conocimiento de los productos y servicios que ofrece la
institucion?

Tabla N° 14: ;Ud. posee un claro conocimiento de los productos y servicios que ofrece
la institucion?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos  SI 23 88,5 88,5 88,5
NO 3 11,5 11,5 100,0
Total 26 100,0 100,0

Grafico N° 15: ¢Ud. posee un claro conocimiento de los productos y servicios que
ofrece la institucion?

M si
M NO

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la COAC. SAN FRANCISCO LTDA. MATRIZ AMBATO
Elaborado por: BYRON BEJARANO

Anélisis

La informacidn obtenida, muestra que el 88,46% de clientes internos indican poseer un
claro conocimiento de los productos y servicios de la Cooperativa, el 11,54% indica no

poseer un conocimiento claro.

Interpretacion

Segun los resultados podemos determinar que la mayor parte de clientes internos indican

poseer un claro conocimiento de los productos y servicios de la Cooperativa.
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12. ¢ Se realizan estudios adecuados para un servicio diferenciado en el
mercado de Cooperativas de Ahorroy Crédito?

Tabla N° 15: ;Se realizan estudios adecuados para un servicio diferenciado en el
mercado de Cooperativas de Ahorro y Crédito?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos SI 10 38,5 38,5 38,5
NO 16 61,5 61,5 100,0
Total 26 100,0 100,0

Grafico N° 16: ¢Se realizan estudios adecuados para un servicio diferenciado en el
mercado de Cooperativas de Ahorro y Crédito?

LR
B NO

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la COAC. SAN FRANCISCO LTDA. MATRIZ AMBATO
Elaborado por: BYRON BEJARANO

Andlisis
La informacion obtenida, muestra que el 61,54% de clientes internos indica que los

estudios que se realizan no son adecuados para un servicio diferenciado, y el 34,46%

indica que si lo son.

Interpretacion

Segun los resultados podemos determinar que la mayor parte de clientes internos indican
que los estudios que se realizan no son adecuados para un servicio diferenciado de la
Cooperativa por lo que se deben implementar estrategias direccionadas a un servicio

diferenciado.
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CUESTIONARIO DIRECCIONADO AL CLIENTE EXTERNO

1. ¢En qué area Ud. Fue atendido?

Tabla N° 16: ¢En qué area Ud. Fue atendido?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos CAJAS 265 70,7 70,7 70,7
CREDITO 34 9,1 9,1 79,7
ATECION AL CLIENTE 67 17,9 17,9 97,6
INVERSIONES 9 2,4 2,4 100,0
Total 375 100,0 100,0
Grafico N° 17: (En qué area Ud. Fue atendido?
B CAJAS
B CREDITO
ATECION AL
& CLIENTE
M INVERSIONES

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la COAC. SAN FRANCISCO LTDA. MATRIZ AMBATO
Elaborado por: BYRON BEJARANO

Analisis
A esta pregunta, el 70,7% de clientes externos indican que fueron atendidos en el &rea de

cajas, el 17,9% indica que fueron atendidos en atencién al cliente, el 9,1 % indican ser

atendidos en el area de crédito y el 2,4% en el area de inversiones.

Interpretacion

Segun los resultados podemos determinar que el mayor porcentaje indica una frecuencia

en las areas de; cajas, atencion al cliente, crédito, inversiones.
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2. ¢Considera que el tiempo en espera para ser atendido fue?

Tabla N° 17: ;Considera que el tiempo en espera para ser atendido fue?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos RAPIDO 174 46,4 46,4 46,4
REGULAR 129 34,4 34,4 80,8
LENTO 72 19,2 19,2 100,0
Total 375 100,0 100,0

Grafico N° 18: ¢Considera que el tiempo en espera para ser atendido fue?

B RAPIDO
W REGULAR
“ LENTO

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la COAC. SAN FRANCISCO LTDA. MATRIZ AMBATO
Elaborado por: BYRON BEJARANO

Analisis

A esta pregunta, el 46,40% de clientes externos indica el tiempo en espera para ser
atendido es rapido, el 34,40% lo considera regular, y el 19,20 % indica que es lento.

Interpretacion

Segun los resultados podemos determinar que el mayor porcentaje indica que el tiempo
en espera para la atencion en la institucion es rapido. Pero para brindar un servicio
diferenciado se deben mejorar la atencion mediante capacitaciones.
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3. ¢Ud. fue atendido con amabilidad y cortesia?

Tabla N° 18: ;Ud. fue atendido con amabilidad y cortesia?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Sl 322 85,9 85,9 85,9
NO 53 14,1 14,1 100,0
Total 375 100,0 100,0
Gréfico N° 19: ;Ud. fue atendido con amabilidad y cortesia?
mg|

®NO

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la COAC. SAN FRANCISCO LTDA. MATRIZ AMBATO
Elaborado por: BYRON BEJARANO

Analisis

La informacion obtenida, muestra que el 85,87% de clientes externos indican que fueron

atendidos con amabilidad y cortesia y el 14,13% indican que no.

Interpretacion

Segln los resultados podemos determinar que la mayor parte de clientes externos

indican que fueron atendidos con amabilidad y cortesia en la Cooperativa lo que

constituye una fortaleza importante para la misma.
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4, ¢considera que el rea de espera debe adecuarse con recursos tecnoldgicos
(dispensador de turnos, aire acondicionado)?

Tabla N° 19: ;considera que el &rea de espera debe adecuarse con recursos tecnologicos
(dispensador de turnos, aire acondicionado)?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos  SI 325 86,7 86,7 86,7
NO 50 13,3 13,3 100,0
Total 375 100,0 100,0

Gréfico N° 20: ;considera que el area de espera debe adecuarse con recursos
tecnoldgicos (dispensador de turnos, aire acondicionado)?

LR
¥ NO

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la COAC. SAN FRANCISCO LTDA. MATRIZ AMBATO
Elaborado por: BYRON BEJARANO

Anadlisis

La informacion obtenida, muestra que el 86,67% de clientes externos considera que el

area de espera debe adecuarse con recursos tecnologicos, y el 13,33% indican que no.

Interpretacion

Segln los resultados podemos determinar que la mayor parte de clientes externos
considera que el &rea de espera debe adecuarse con recursos tecnoldgicos en la
Cooperativa como un dispensador de turnos, aire acondicionado para comodidad del

cliente externo.
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5. ¢ La explicacion sobre los servicios y beneficios fueron claros?

Tabla N° 20: ¢ La explicacion sobre los servicios y beneficios fueron claros?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Sl 163 43,5 43,5 43,5
NO 212 56,5 56,5 100,0
Total 375 100,0 100,0

Grafico N° 21: ¢ La explicacion sobre los servicios y beneficios fueron claros?

m S|
ENO

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la COAC. SAN FRANCISCO LTDA. MATRIZ AMBATO
Elaborado por: BYRON BEJARANO

Analisis

La informacion obtenida, muestra que el 56,53% de clientes externos indican que la

explicacién sobre los servicios y beneficios no fueron claros, y el 43,47% indican que si

lo fueron.

Interpretacion

Segun los resultados podemos determinar que la mayor parte de clientes externos

indican que la explicacion sobre los servicios y beneficios ofertados en la cooperativa no

fueron claros. Lo que constituye una fortaleza menor.
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6. ¢El tiempo que duro su transaccion en el area cajas fue de?

Tabla N° 21: ¢El tiempo que duro su transaccion en el area cajas fue de?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos DE 1 MINUTO 202 53,9 53,9 53,9
DE 1 A2 MINUTOS 136 36,3 36,3 90,1
DE 2 A 3 MINUTOS 37 9,9 9,9 100,0
Total 375 100,0 100,0

Gréfico N° 22: ¢(El tiempo que duro su transaccion en el &rea cajas fue de?

® DE 1 MINUTO

wDE1A2

MINUTOS
4DE2A3
" MINUTOS

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la COAC. SAN FRANCISCO LTDA. MATRIZ AMBATO
Elaborado por: BYRON BEJARANO

Anélisis

La informacion obtenida, muestra que el 53,87% de clientes externos indican que la
atencion en el area de cajas frente a la ventanilla fue de 1 minuto, el 36,27% fue de 1 a 2

minutos, y el 9,87 % indican que fue de 2 a 3 minutos.

Interpretacion

Segun los resultados podemos determinar que el mayor porcentaje indica que la atencion
en el &rea de cajas frente a la ventanilla fue de 1 minuto los que son tiempos de respuesta
aceptable.
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7. ¢El tiempo de espera en el area atencion al cliente fue de?

Tabla N° 22: ¢El tiempo de espera en el area atencion al cliente fue de?

Frecuencia

Porcentaje

Porcentaje

valido

Porcentaje

acumulado

Vélidos DE 1 A 10 MINUTOS
DE 11 A 15 MINUTOS

DE 16 MINUTOS O MAS

Total

196

125

54

375

52,3

33,3

14,4

100,0

52,3

33,3

14,4

100,0

52,3

85,6

100,0

Gréfico N° 23: (El tiempo de espera en el area atencion al cliente fue de?

mDE1 A10
MINUTOS

mDE11A15
MINUTOS
DE 16

" MINUTOS O
MAS

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la COAC. SAN FRANCISCO LTDA. MATRIZ AMBATO
Elaborado por: BYRON BEJARANO

Analisis

A esta pregunta, el 52,27% de clientes externos indican que la atencién en el area
atencion al cliente fue de 1 a 10 minutos, el 33,33% fue de 11 a 15 minutos, y el 14,40

% indican que fue de 16 0 mas minutos.

Interpretacion

Segun los resultados podemos determinar que el mayor porcentaje indica que la atencion

al cliente fue de 1 a 10 minutos los que son tiempos de respuesta aceptable.
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8. ¢El tiempo de espera para solicitar informacion fue de?

Tabla N° 23: ¢El tiempo de espera para solicitar informacion fue de?

Frecuencia

Porcentaje

Porcentaje

valido

Porcentaje

acumulado

Validos

DE 1 A 3 MINUTOS

DE 4 A5 MINUTOS

DE 6 MINUTOS O MAS

Total

177

142

56

375

47,2

37,9

14,9

100,0

47,2

37,9

14,9

100,0

47,2

85,1

100,0

Grafico N° 24: (El tiempo de espera para solicitar informacion fue de?

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la COAC. SAN FRANCISCO LTDA. MATRIZ AMBATO
Elaborado por: BYRON BEJARANO

Analisis

gDE1A3
MINUTOS

gDE4AS5
MINUTOS

DE6

® MINUTOS O
MAS

La informacion obtenida, muestra que el 47,20% de clientes externos indican que el

tiempo para solicitar informacion fue de 1 a 3 minutos, el 37,87% fue de 4 a 5 minutos,

y el 14,93 % indican que fue de 6 0 mas minutos.

Interpretacion

Segun los resultados podemos determinar que el mayor porcentaje indica que el tiempo

para solicitar informacion fue de 1 a 3 minutos los que son tiempos de respuesta

aceptable.
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9. ¢Laesperaen el area Crédito fue de?

Tabla N° 24: ;La espera en el area Crédito fue de?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos DE1 A 10 MINUTOS 278 74,1 74,1 74,1
DE 11 A 15 MINUTOS 97 25,9 25,9 100,0
Total 375 100,0 100,0

Grafico N° 25: ¢ La espera en el area Crédito fue de?

gDE1 A10
MINUTOS

wDE11A15
MINUTOS

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la COAC. SAN FRANCISCO LTDA. MATRIZ AMBATO

Elaborado por: BYRON BEJARANO

Analisis

A esta pregunta, el 74,13% de clientes externos indican que la atencion en el area de

crédito fue de 1 a 10 minutos, y el 25,87 % indican que fue de 11 a 15 minutos.

Interpretacion

Segun los resultados podemos determinar que el mayor porcentaje indica que la atencién

en el area de crédito fue de 1 a 10 minutos los que son tiempos de respuesta aceptable.
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10. ¢ La atencion en el area de Inversiones fue de?

Tabla N° 25: ;La atencion en el area de Inversiones fue de?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos DE 1 A 15 MINUTOS 210 56,0 56,0 56,0
DE 16 A 20 MINUTOS 124 33,1 33,1 89,1
21 MINUTOS O MAS 41 10,9 10,9 100,0
Total 375 100,0 100,0
Grafico N° 26: ¢La atencion en el area de Inversiones fue de?
mDE1A15
MINUTOS
m DE16A 20
MINUTOS
~ 21 MINUTOS
- OMAS

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la COAC. SAN FRANCISCO LTDA. MATRIZ AMBATO
Elaborado por: BYRON BEJARANO

Anélisis

La informacion obtenida, muestra que el 56,00% de clientes externos indican que la
atencion en el &rea de inversiones fue de 1 a 15 minutos, el 33,07% fue de 16 a 20

minutos, y el 10,93 % indican que fue de 21 0 mas minutos.

Interpretacion

Segun los resultados podemos determinar que el mayor porcentaje indica que la atencion
en el area de inversiones fue de 1 a 15 minutos los que son tiempos de respuesta

aceptable.
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11.  ¢Como es la comunicacién entre usted y el equipo de San Francisco?

Tabla N° 26: ;Como es la comunicacion entre usted y el equipo de San Francisco?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vdlidos REGULAR 168 44,8 448 448
BUENA 117 31,2 31,2 76,0
EXCELENTE 90 24,0 24,0 100,0
Total 375 100,0 100,0

Graéfico N° 27: ;Como es la comunicacion entre usted y el equipo de San Francisco?

B REGULAR
¥ BUENA
“ EXCELENTE

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la COAC. SAN FRANCISCO LTDA. MATRIZ AMBATO
Elaborado por: BYRON BEJARANO

Anadlisis

A esta pregunta, el 44,80% de clientes externos indican que la comunicacion con el
equipo de San Francisco es regular, el 31,20% fue bueno, y el 24,00 % indican que fue

excelente.

Interpretacion

Segun los resultados podemos determinar que el mayor porcentaje indica que la
comunicacion con el equipo de San Francisco es regular lo que constituye una fortaleza

menor.
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12.  ¢Ud. considera que el servicio que brinda el equipo de San Francisco es?

Tabla N° 27: ¢Ud. considera que el servicio que brinda el equipo de San Francisco es?

Porcentaje

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos REGULAR 181 48,3 48,3 48,3
BUENO 158 42,1 42,1 90,4
EXCELENTE 36 9,6 9,6 100,0
Total 375 100,0 100,0

Gréfico N° 28: ¢Ud. considera que el servicio que brinda el equipo de San Francisco es?

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la COAC. SAN FRANCISCO LTDA. MATRIZ AMBATO

Elaborado por: BYRON BEJARANO

Anadlisis

A esta pregunta, el 48,27% de clientes externos indican que el servicio que brinda el

equipo de San Francisco es regular, el 42,13% lo califican como bueno, y el 9,60 %

indican que fue excelente.

Interpretacion

Segun los resultados podemos determinar que el mayor porcentaje indica que el servicio
que brinda el equipo de San Francisco es regular por lo que se debe mejorar mediante

estrategias competitivas enfocadas en el servicio al cliente.

B REGULAR
¥ BUENO
B EXCELENTE



13.  ¢Ud. considera que las instalaciones de la cooperativa son adecuadas y
comodas?

Tabla N° 28: ;Ud. considera que las instalaciones de la cooperativa son adecuadas y
cémodas?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos  SI 163 43,5 43,5 43,5
NO 212 56,5 56,5 100,0
Total 375 100,0 100,0

Grafico N° 29: ;Ud. considera que las instalaciones de la cooperativa son adecuadas y
coémodas?

L]
®NO

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la COAC. SAN FRANCISCO LTDA. MATRIZ AMBATO
Elaborado por: BYRON BEJARANO

Andlisis

A esta pregunta, el 56,53% de clientes externos indican que las instalaciones de la

cooperativa no son adecuadas y comodas, y el 43,47 % indican que lo son.

Interpretacion

Segun los resultados podemos determinar que el mayor porcentaje indica que las
instalaciones de la cooperativa no son adecuadas y comodas. Por lo que se deberia

implementar un espacio fisico adecuado y sillas para comodidad del cliente externo.
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4.3. Verificacion de la Hipotesis

4.3.1. Planteamiento de la Hipdtesis

La prueba o comprobacion de las hipdtesis se refiere a la representacion de los
resultados de una investigacion, los cuales no se realizan al total de la poblacion
investigada, sino a las muestras seleccionadas, para lo cual se aplica el método chi -
cuadrado que es una prueba estadistica que permite relacionar datos observados y
esperados.

4.3.1.1. Modelo Ldgico

Hipdtesis Nula:

Ho=La aplicacion efectiva de estrategias competitivas no permitird mejorar el servicio al

cliente en la Cooperativa de Ahorro y Credito San Francisco Ltda. Matriz Ambato.

Hipotesis alternativa:

H1 =La aplicacion efectiva de estrategias competitivas permitird mejorar el servicio al

cliente en la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda. Matriz Ambato.

4.3.1.2. Modelo Matematico

Ho= fo =fe
Ho= fo #fe

VALOR REAL

FRECUENCIA ESPERADA
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Nivel de confianza; para este alcance se trabajo a un nivel de confianza de 95% por lo

tanto el nivel de significancia es de 0.05

4.3.1.3. Modelo Estadistico

Grados de Libertad

Grado de libertad = (Renglones - 1) (columna -1)

GL=(r-1)*(c-1)
GL = (4-1)*(3-1)
GL = (6)

Estimando el chi cuadrado tabulado es igual a 12.59, el chi cuadrado calculado es igual

0-3) 2
x% = Z( e) esigual a 31,12

REGLA DE DECISION

Como x2t = 12.59 es menor a x?c = 31.12, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la
hipdtesis alternativa es decir que la aplicacion efectiva de estrategias competitivas
permitird mejorar el servicio al cliente en la Cooperativa de Ahorro y Crédito San

Francisco Ltda. Matriz Ambato.
PRUEBA CHI CUADRADO

Su férmula es:

2 _ (fe—fo)?
xXc=> T e
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En donde:

x2= Chi cuadrado

Y= Sumatoria

Fe = Frecuencias esperadas
Fo = Frecuencias observadas

Nivel de significancia de 0,05

Tabla N° 29: Frecuencias Observada

VALORES REALES

ALTERNATIVAS
ALTERNATIVAS TOTAL
EXCELENTE BUENA REGULAR

CLIENTES INTERNOS

PREGUNTA 9 6 8 12 26
CLIENTES INTERNOS

PREGUNTA 10 6 7 13 26

90 117 168 375

36 158 181 375

TOTAL 138 290 374 802

Elaborado por: Byron Bejarano

(Total o marginal de renglon)(total 0 marginal de columna)

fe =

N
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Tabla N°30: Frecuencia Esperada

ALTERNATIVAS

ALTERNATIVAS

EXCELENTE BUENA REGULAR
4,5 9,4 12,1
4,5 9,4 12,1
64,5 135,6 174,9
64,5 135,6 174,9

Elaborado por: Byron Bejarano

Una vez obtenidas las frecuencias esperadas, se aplica la siguiente formula:

Tabla N°31: Chi Cuadrado

2
¥ = 5 M 0 E 0-E | (0-E)? (O_—EE)Z
E

CLIENTES INTERNOS P9 /

EXC 6 4,47 1,53 2,33 0,52

CLIENTES INTERNOS P9/ B 8 9,40 -1,40 1,96 0,21

CLIENTES INTERNOS P9 /R 12 12,12 -0,12 0,02 0,00

CLIENTES INTERNOS P10/

EXC 6 4,47 1,53 2,33 0,52

CLIENTES INTERNOSP10/B | 7 9,40 -2,40 5,77 0,61

CLIENTES INTERNOSP10/R | 13 12,12 0,88 0,77 0,06
90 64,53 25,47 648,92 10,06
117 | 13560 | -18,60 345,90 2,55
168 | 174,88 -6,88 47,27 0,27
36 64,53 -28,53 813,74 12,61
158 | 135,60 22,40 501,83 3,70
181 | 174,88 6,12 37,51 0,21

x? 31,12
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GraficoN°30: Chi Cuadrado

Chicuadrado. df=6

0,14
0,124
0,101
©
8 0,081
2 SE ACEPTA
c
& 0,061 / Hi

0,04
31,12

0,02 -

0,00 -
0 12,59

ANALISIS ESTRATEGIAS COMPETITIVAS SAN FRANCISCO

Elaborado por: Byron Bejarano

Regla de Decision

Como x? t = 12.59 es menor a x2 ¢ = 31.12, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la
hip6tesis alternativa es decir que la aplicacion efectiva de estrategias competitivas
permitira mejorar el servicio al cliente en la Cooperativa de Ahorro y Crédito San
Francisco Ltda. Matriz Ambato.

Conclusién

La aplicacion efectiva de estrategias competitivas permitird mejorar el servicio al cliente

en la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda. Matriz Ambato.
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ANALISIS GLOBAL

Mediante la investigacion al cliente interno de la cooperativa se determind que los
colaboradores poseen un conocimiento claro de la mision, vision, objetivos y estrategias
de la institucion pero en lo relacionado a su desempefio consideran brindar un servicio
de calidad ejecutado de forma eficiente con un nivel de comunicacion que no alcanzan
la excelencia. Por lo que el 88,46% de los colaboradores posee un claro conocimiento de
los productos y servicios que ofrece la institucion

Las expectativas satisfechas de los colaboradores en lo referente a capacitaciones
requeridas solo el 61,5%, por los colaboradores confirma su satisfaccion, lo que se
refleja con un nivel regular de conocimientos relacionados con el servicio al cliente en el

50% de los colaboradores.

Las estrategias para el servicio al cliente de la empresa son regulares en la percepcion
del 46,2% del cliente interno, asi como la carencia de un proceso estandarizado de
atencion al cliente en la institucion 53,8%, dando lugar a un inadecuado proceso para el
control de servicio al cliente en la empresa, ademas el 69,2% de los colaboradores
menciona que no se realizan estudios adecuados para un servicio diferenciado en el

mercado de Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda.

El cliente externo de la cooperativa Considera que el tiempo en espera para ser atendido

es:
v’ 46,4% réapido

v 34,4% regular
v' 19,2% lento
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Los tiempos promedio de atencion son:

Cajas fue de 1 a 2 promedios
Atencién al cliente fue de 12 minutos promedio
Informacion, consultas fue de 4,5 minutos

Crédito fue de 12,5 minutos

YV V. V V V

Inversiones fue de 17 minutos
Siendo atendidos con amabilidad y cortesia, por parte del equipo de San Francisco Ltda.

La investigacion indica que la explicacién sobre los servicios y beneficios no fueron
claros para el 56,5%, del cliente externo lo que se relaciona con un nivel comunicacion

regular manifiesta por el 44,8% de los mismos.

El 48,3 % del cliente externo considera que el servicio que brinda el equipo de San
Francisco es regular, el 56,5% de los clientes externos de la cooperativa considera que
las instalaciones no son adecuadas y comodas el 86,67% de clientes externos considera
que el area de espera debe adecuarse con un dispensador de turnos, aire acondicionado,

sillas de espera.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

En la presente investigacion realizada en la cooperativa de Ahorro y Crédito San
Francisco Ltda. Matriz Ambato, Considerando al cliente interno y externo con la
finalidad de determinar si la institucion requiere de estrategias competitiva que mejoren
el servicio al cliente por lo que se establece las siguientes conclusiones vy

recomendaciones.
1. Las estrategias direccionadas al servicio al cliente de la Cooperativa de Ahorro y

Crédito San Francisco Ltda. Matriz Ambato, son inadecuadas ya que prestan

resultados regulares en la percepcion de los usuarios.
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Los socios, clientes y usuarios, tienen en general un buen criterio de la

cooperativa, pero desconocen todos los productos financieros que se ofrecen.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda. Matriz Ambato, posee
escasas adecuaciones tecnoldgicas, por lo que no se satisfacen las expectativas de

los clientes con respecto a un servicio diferenciado.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda. Matriz Ambato, posee
instalaciones poco adecuadas, que le permitan brindar un servicio diferenciado

en relacién a los competidores directos.
La Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda. Matriz Ambato, tiene

un inadecuado nivel de capacitaciones que mantengan constantemente

actualizado al personal en lo relacionado al servicio al cliente.
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5.2. Recomendaciones

1. Para la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda. Matriz Ambato,
deberia contar con estrategias efectivas direccionadas al servicio al cliente para evitar la
dispersion de esfuerzos y recursos, aprovechando las oportunidades de mejora. En tal
sentido es indispensable y prioritario para la Cooperativa contar con estrategias

adecuadas direccionadas a mejorar el servicio al cliente.

2. Es necesario el mejorar servicio al cliente con un adecuado canal de
comunicacion que permita promocionar todos los productos financieros que se ofrecen

posicionando a la cooperativa como una institucion altamente competitiva.

3. Realizar una implementacion de una ticketera electronica y banca virtual,

cumpliendo las expectativas de los clientes con respecto al servicio.

4, Adecuar las instalaciones reubicando los cubiculos de servicio al cliente en la
planta baja e implementando sillas de espera y aire acondicionado, que permitira
mantenerse a la vanguardia de las expectativas de los clientes internos y externos de la

institucion.

5. Desarrollar programas de capacitacion que se acoplen a los requerimientos de los
colaboradores en sus areas de trabajo, lo cual permitira mejorar el servicio al cliente en

aspectos como; servicio al cliente, comunicacion efectiva e inteligencia emocional.
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CAPITULO VI

PROPUESTA

6.1. Datos Informativos

Titulo:

“DISENO DE ESTRATEGIAS COMPETITIVAS DE DIFERENCIACION PARA
MEJORAR EL SERVICIO AL CLIENTE EN LA COOPERATIVA DE AHORRO Y
CREDITO SAN FRANCISCO LTDA. MATRIZ AMBATO”.

Institucién Ejecutora: Cooperativa de Ahorro y Crédito “San Francisco Ltda. Matriz
Ambato”.

Beneficiarios: Clientes internos y externos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “San

Francisco Ltda. Matriz Ambato™.
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Teléfonos: 032823582

Ubicacion: Provincia de Tungurahua, ciudad de Ambato, en las calles Montalvo entre

12 de Noviembre y Juan B. Vela.
Tiempo estimado para la ejecucion:
Inicio: Febrero del 2013

Fin: Diciembre del 2013

Equipo técnico responsable:
Investigador: Byron Bejarano

Gerente: Estuardo Paredes

Costo: La propuesta tendra un costo estimado de $ 8.436,19 dolares.

6.2. Antecedentes de la Propuesta

De la investigacion realizada en la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco
Ltda., Matriz Ambato, se obtuvo como resultado una carencia de estrategias
competitivas de diferenciacion para mejorar el servicio al cliente. El presente trabajo
tiene como proposito desarrollar estrategias competitivas diferenciadas para mejorar el
servicio al cliente en la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda. Matriz
Ambato.

En consecuencia el objetivo de esta propuesta es implementar estrategias competitivas
diferenciadas que permitan mejorar el servicio al cliente logrando una adecuada gestion
de esta area gracias a la investigacion y analisis, anteriormente realizado al cliente
interno y externo, se determind que existen necesidades de capacitacién en: servicio al
cliente, comunicacion efectiva, inteligencia emocional e innovacion tecnologica asi
como la implementacion de un sistema de control y adecuacion del area de espera.

Puesto que el servicio brindando es regular.
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Disefar estrategias competitivas de diferenciacion permitird que se potencialicen los
recursos de manera que interacten positivamente los directivos, clientes internos y
externos, direccionados a implementar un servicio diferenciado al cliente en la

Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda. Matriz Ambato.

6.3. Justificacion

Al tratar con importancia las estrategias competitivas diferenciadas para la mejora del
servicio al cliente en la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda. Matriz
Ambato, desarrollara una fortaleza empresarial la cual se vera reflejada, en una buena
imagen corporativa potencializando el rendimiento de los colaboradores por ende la
rentabilidad de la empresa sin requerir de un alto nivel de inversion. La Cooperativa
de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda. Matriz Ambato, al brindar un servicio al
cliente de excelencia beneficiara directamente a los colaboradores de la empresa y

por asociacion directa a los clientes y a la sociedad en general.

Es importante mencionar que las estrategias competitivas diferenciadas, se
encuentran sustentadas, por datos obtenidos durante el proceso de investigacion y
comprobacion, que ayudara a elaborar una propuesta adecuada para su

implementacion.
La Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda. Matriz Ambato, mediante la

implementacion de estrategias competitivas diferenciadas podra mejorar el servicio al

cliente, manteniéndose a la vanguardia de las expectativas del mercado.

6.4. Objetivos

6.4.1. Objetivo General
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Disefar estrategias competitivas de diferenciacion para mejorar el servicio al cliente en

la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda. Matriz Ambato.

6.4.2. Objetivo Especificos

e Realizar el diagnostico situacional de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San

Francisco Ltda. Matriz Ambato.

o Desarrollar las estrategias para la mejora del servicio al cliente en la Cooperativa

de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda. Matriz Ambato.

e Establecer un presupuesto para el desarrollo de las estrategias en la Cooperativa
de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda. Matriz Ambato.

6.5. Andlisis de Factibilidad

Analizar la factibilidad de una propuesta implica describir los factores técnicos,
financieros, legales y de talento humano que determinan la posibilidad real de llevarla a
cabo.

6.5.1 Factibilidad del talento humano

El desarrollo, ejecucion y evaluacion de esta propuesta cuenta con el aporte, la
experiencia, los conocimientos, el interés de los directivos y colaboradores, quienes en

las encuestas aplicadas asi lo manifiestan.

De igual manera existen interes de apoyo por parte de los colaboradores quienes esperan

contar con estrategias competitivas diferenciadas que mejoren el servicio al cliente.
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6.5.2 Factibilidad Financiera

La propuesta se financiard con recursos propios de la entidad, aprovechando que la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda. Matriz Ambato. Cuenta con los
recursos necesarios, se solicitara el apoyo a traves del Departamento Comercial, para la
implantacion de estrategias competitivas diferenciadas que mejoren el servicio, a los

clientes y usuarios de la institucion.

6.5.3 Aspecto Legal.- La Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda. , se
sustenta legalmente en la ley de cooperativas las cuales funciona bajo los siguientes

principios fundamentales.

LEY ORGANICA DE LA ECONOMIA POPULAR Y SOLIDARIA

Del Ambito, Objeto y Principios

Art. 1 define a la economia popular y solidaria como: “la forma de organizacion
econdémica, donde sus integrantes, individual o colectivamente, organizan y desarrollan
procesos de produccion, intercambio, comercializacion, financiamiento y consumo de
bienes y servicios, para satisfacer necesidades y generar ingresos, basadas en relaciones
de solidaridad, cooperacion y reciprocidad, privilegiando al trabajo y al ser humano
como sujeto y fin de su actividad, orientada al buen vivir, en armonia con la naturaleza,
por sobre la apropiacion, el lucro y la acumulacion de capital”.

Art. 2 determina que estan regidas por esta ley todas las personas naturales y juridicas y
cualquier otra forma de organizacion que conformen, tanto la economia popular y
solidaria como el sistema financiero popular y solidario (en adelante EPS), y determina
la institucionalidad encargada de la rectoria, regulacion, control, fortalecimiento,
promocion y acompafiamiento de dichos sectores. Adicionalmente, determina que uno
de los objetivos es reconocer, fomentar y fortalecer dichos sectores, y potenciar las
practicas de EPS que se desarrollan en las comunas, comunidades, pueblos y

nacionalidades con vias de alcanzar el Sumak Kawsay.
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Es notorio mencionar que, ni en los considerandos ni en los objetivos de la presente ley
se relaciona la regulacion de la EPS con el ejercicio de derechos humanos, ni
individuales ni colectivos, situacion que se confirma en el andlisis de los siguientes

titulos de la ley.

TITULO PRIMERO

COOPERATIVAS DE AHORRO Y CREDITO

Art.- 88.- Son cooperativas de Ahorro y Crédito las formadas por personas naturales o
juridicas con el vinculo comun determinado en su estatuto, que tienen como objeto la
realizacion de las operaciones financieras, debidamente autorizadas por la
Superintendencia, exclusivamente con sus SocCios.

No obstante la exclusividad mencionada en el presente articulo, cuando las cooperativas
de Ahorro y Crédito, actien como intermediarias en la canalizacion de recursos en el
marco de la ejecucion presupuestaria de entidades del Sector Publico, del desarrollo de
su politica social o de recaudacion de valores por concepto de impuestos 0 pagos por
servicios publicos, no se requiere que los beneficiarios o depositantes tengan la calidad

de socios.

NORMAS APLICABLES

Art.- 89.- Las cooperativas de Ahorro y Crédito, se regularan por lo previsto en la
presente ley, para todas las cooperativas, por las normas del presente titulo y las de su
Reglamento Especial, que serd dictado por el Ejecutivo, con normas especificas en
cuanto a limites de crédito, vinculaciones por administracibn o presuncion,
administracion de riesgos, calificacion de activos de riesgo, prevencion de lavado de
activos, cupos de créditos vinculados, requisitos para representantes a la asamblea
general, vocales de los consejos de administracion, vigilancia y gerentes y otros aspectos
propios de su particular naturaleza funcional y operativa, en forma diferenciada, segun el

nivel en que sean ubicadas, de acuerdo con las normas de segmentacion que responderan
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a su vinculo comin, nimero de socios, monto de activos, volumen de operaciones y
ambito geografico de accion.

Art.- 90.- Las cooperativas de Ahorro y Crédito tendran como socios a quienes, siendo
parte del publico en general, tengan como vinculo comdn Unicamente la capacidad y
voluntad de acceder a sus servicios; 0, a quienes tengan una identidad comun de
dependencia laboral, profesional o institucional.

Art.- 91.- El nimero de socios y el capital minimo requeridos, para la constitucion y
funcionamiento de las cooperativas de Ahorro y Crédito, seran establecidos por el
Consejo Nacional, tomando en cuenta el vinculo comin de los socios y el ambito

geogréfico donde vayan a desarrollar sus actividades.

Ni en caso de retiro o separacion forzosa del socio, ni para compensar deudas, se podra
redimir capital social por sumas que excedan el cinco por ciento del mismo, calculado al

cierre del ejercicio econdémico inmediato anterior.

Art.- 92.- Los requisitos para la constitucion de cooperativas de Ahorro y Crédito y para
la apertura de agencias, oficinas o sucursales, evitardn la competencia desigual con
cooperativas preexistentes en el mismo territorio o en la misma area geografica y
preveran la presentacion y verificacion de un estudio de factibilidad que demuestre la

sostenibilidad socio-econdémica de la cooperativa o de la oficina.

Art.- 93.- Las cooperativas de Ahorro y Crédito podran emitir 6rdenes de pago en favor
de sus socios y contra sus depositos, que podran hacerse efectivas en otras cooperativas
similares, de acuerdo con las normas reglamentarias que se dicten y los convenios que se

suscriban para el efecto.

Igualmente podran realizar operaciones por medios magnéticos, informaticos o
similares, de conformidad con lo dispuesto en la Ley de Comercio Electronico y las

normas que dicte el Consejo.

Art.- 94.- Los préstamos concedidos por las cooperativas de Ahorro y Crédito en
beneficio de sus socios, que tengan como finalidad la adquisicion, reparacion o
conservacion de vivienda, se asimilan y tendrén el mismo tratamiento contemplado para

los prestatarios del Banco Ecuatoriano de la Vivienda y Asociaciones Mutualistas de
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Ahorro Crédito para la Vivienda, el mismo que se hace extensivo a los préstamos
otorgados por las cooperativas de Ahorro y Crédito, afianzados con prenda o hipoteca y
a los prestatarios de dichas cooperativas, en todos los actos o contratos que celebren con

las mismas.

Art.- 95.- Los organismos de integracion econdémica del sector, constituiran un centro de
informacion crediticia, para evaluar la capacidad de endeudamiento de los socios de sus

cooperativas afiliadas, de conformidad con lo que disponga el Consejo Nacional.

Art.- 96.- Las cooperativas de Ahorro y Crédito, Unicamente podran invertir en el
Sistema Financiero Nacional y de preferencia en otras instituciones financieras del
sector popular y solidario, siempre que, las inversiones no impliquen incumplimiento de

las normas de solvencia y prudencia financiera, fijadas por el Consejo Nacional.

Art. 97.- Las cooperativas de Ahorro y Crédito que incumplieren reiteradamente, con las
normas de solvencia y prudencia financiera dictadas por el Consejo Nacional o las
recomendaciones de la Superintendencia, o presenten deterioro en sus indices
financieros o digestion, que pongan en peligro la supervivencia de la entidad, seran
sometidas a un proceso de regularizacion, aprobado por la Superintendencia, para
ejecutarse en un plazo no inferior a 180 dias y, solo en caso de incumplimiento del
mismo, seran sometidas a intervencién en las cooperativas de Ahorro y Crédito, segln el
riesgo valorado por la Superintendencia, puede o no implicar la remocion de los
directivos y gerente y la eleccion inmediata de sus reemplazantes, pero, en todo caso, los
actos y contratos, mientras dure la intervencion, seran autorizados por el Interventor y se

procurard mantener la confidencialidad de la aplicacion de dicha sancion.

6.6. Fundamentacion

Planificacion Estratégica

Segln (PORTER, MICHAEL, 2003, pag. 110) La planificacion estratégica es el proceso

de formular y ejecutar las estrategias de la organizacion con el propdsito de insertarla,
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por medio de la misién, en el entorno donde actla y su producto es el plan de accién.
Por su parte la estrategia define la estructura de la organizacion y los procesos internos

que busca producir efectos positivos en la empresa.

Analisis Interno y Externo

Segun (THOMPSON STRICKLAND, 2001, pag. 112) La evaluacion de las fortalezas y
debilidades de los recursos de una empresa y sus oportunidades y amenazas externas,
proporciona una buena perspectiva de la posicion de negocios de una empresa, se basa
en el principio fundamental de que los esfuerzos en el disefio de la estrategia deben estar
orientados a producir un buen ajuste entre la capacidad de recursos de la compafiia y su

situacion externa.

Fortalezas

Segin (THOMPSON STRICKLAND, 2001, pag. 113) Es algo en lo cual es competente
una compafiia o bien una caracteristica que le proporciona mayor competitividad. Una
fortaleza puede asumir varias formas como habilidades, destrezas, fisicos valiosos,

talento humano competente etc.

Oportunidades

Segin (HELLRIEGEL JACKSON, 2004, pag. 206) Son eventos o circunstancias que se
espera que ocurran o pueden inducirse a que ocurran en el mundo exterior y que podrian
tener un impacto positivo en el futuro de la empresa, son aquellos hechos o situaciones
que la organizacion debe ser capaz de aprovechar y obtener ventajas y beneficios. Esto
tiende a aparecer una 0 mas de las siguientes grandes categorias: mercados, clientes,

industria, gobierno, competencia y tecnologia.
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Debilidades

Segun (THOMPSON STRICKLAND, 2001, pag. 114) Son alguna carencia de la
compafiia, algun bajo desempefio (en comparacion con otras) o una condicién que la
coloca en desventaja. Las debilidades se relacionan con aspectos al interior de la

empresa.

Amenazas

Segun (HELLRIEGEL JACKSON, 2004, pag. 206) Son eventos o circunstancias que
pueden ocurrir en el mundo exterior y que pudieran tener un impacto negativo en el
futuro de la empresa, tienden a aparecer en las mismas categorias que las oportunidades,
son aquellos riesgos y situaciones externas que estan presentes en el entorno y que puede
perjudicar a la empresa tal como la aparicion de un nuevo competidor o el cambio del
gusto o necesidades de los clientes. Con un enfoque creativo, muchas amenazas llegan a

tornarse en oportunidades o minimizarse con una planeacion y prevision cuidadosa.

Mision

Segln (STANTON, WILLIAN Y WALKER BRUCE, 2007, pag. 668) La mision de una
organizacion “enuncia a que clientes sirve, que necesidades satisface y qué tipos de
productos ofrece. Por su parte, una declaracion de mision indica, en términos generales,
los limites de las actividades de la organizacion™. Complementando ésta definicion, los
autores comentan que en la actualidad, las empresas que se atienen al concepto de
marketing, expresan su mision con base en el cliente, de modo que refleje las

necesidades que intentan satisfacer y los beneficios que proveen.
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Vision

Segun (FLEITMAN, 2000, pag. 283) Jack Fleitman, en el mundo empresarial, la vision
se define como el camino al cual se dirige la empresa a largo plazo y sirve de rumbo y al
cliente para orientar las decisiones estratégicas de crecimiento junto a las de

competitividad.

Competidores

Segun (CASTRO,EMILIO, 2001, pag. 121) Son una persona o entidad que tratan de
mantener 0 acrecentar su cuota de mercado. EIl competidor tiene una afinidad y
similitud de productos ofertados en un mercado en comin, comparando su accion en sus
mercados y este puede ser captado en su mayoria por la diferencia de precios que tiene

cada empresa.

Proveedores

Segun la pagina web (CHANDLER, 2012, pag. 2) Un proveedor puede ser una persona
0 entidad que brinda abastecimiento a otras empresas con productos tangibles o
intangibles, que se pueden destinar vender posteriormente o directamente se compran

para su venta.

Clientes

Segun (DICCIONARIO DE MARKETING , 1999, pag. 54) El cliente es un término que
define a la persona u organizacién que realiza una compra. Puede estar comprando en su
nombre, y disfrutar personalmente del bien adquirido, o comprar para otro, como el caso
de los articulos infantiles. Resulta la parte de la poblacion mas importante de la

compafia.
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Mercado

Segun (STANTON, WILLIAN Y WALKER BRUCE, 2007, pag. 49) Definen el
mercado en relacion al marketing como "las personas u organizaciones con necesidades

que satisfacer, dinero para gastar y voluntad de gastarlo”.

Factores Estratégicos

Segin (THOMPSON STRICKLAND, 2001, pag. 322) Son aspectos que inciden
directamente en el éxito o fracaso de la organizacion y hacia los cuales debe orientarse la

accion institucional para garantizar el cumplimiento de la mision.

Diagnostico Estratégico

Segin (THOMPSON STRICKLAND, 2001, pag. 301) Anaélisis de las fortalezas y
debilidades internas de la organizacion, asi como amenazas y oportunidades que

enfrenta la empresa.

Estrategia

Segin (FRED DAVID, 2012, pag. 2) Plantea que las estrategias son los medios para
lograr los objetivos. Diferentes estrategias empresariales incluyen la expansion
geografica, diversificacion, adquisicion de competidores, obtencién de control sobre los
proveedores o distribuidores, desarrollo de productos, entre muchas otras cosas que

afecten directa o indirectamente a la organizacion.

Tipos de Estrategias

Segun (THOMPSON STRICKLAND, 2001, pag. 143) EIl objetivo de las estrategias

competitivas es derrotar a las compafiias rivales mediante el desempefio de un trabajo
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significativamente mejor al proporcionar a los compradores lo que buscan, hay cinco

enfoques importantes en:

v

v

Una estrategia de liderazgo de bajo costo. Atraer un amplio espectro de clientes,
buscando ser el proveedor de bajo costo general de un producto o servicio.

Una estrategia amplia de diferenciacion. Trata de diferenciar la oferta del
producto de la compafiia de la de los rivales, en formas que atraigan a un amplio
segmento de compradores.

Una estrategia de proveedor de mejor costo. Ofrecer a los clientes més valor por
su dinero, combinando un énfasis en el bajo costo con la mejora en la
diferenciacion; el objetivo es tener costos y precios mejores (mas bajos) en
relacion con los fabricantes de productos de calidad y caracteristicas similares.
Una estrategia de enfoque o nicho de mercado basada en un costo méas bajo
concentrarse en un segmento mas limitado de compradores y superar la
competencia de los rivales sirviendo a los miembros del nicho a un costo mas

bajo que los rivales.

Estrategias de Diferenciacion

Segun (PORTER, MICHAEL, 2007, pags. 130,150) La singularidad no produce

diferenciacion si no es valiosa para los compradores, una empresa diferenciadora exitosa

encuentra la manera de crear un valor para ellos que genere un precio alto y mayor que

el costo adicional. El punto de partida para entender que es valioso para el cliente.

La diferenciacion se obtiene de generar en forma original un valor para el comprador, de

manera sustentable lo que exige que la compafiia lleve a cabo varias actividades

especiales de valor que repercuten en los criterios de compra.
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6.7 Metodologia Modelo Operativo

6.7.1 Diagnostico Situacional

Con el propésito de conocer la situacién actual de la cooperativa de Ahorro y Crédito
San Francisco Ltda. Matriz Ambato, se procedera a realizar un analisis de las cinco
fuerzas competitivas de Michael Porter que nos permitird medir a los competidores

directos en el sector Cooperativa en la ciudad de Ambato.

Mediante el analisis de las cinco fuerzas de Michael Porter se determinara la intensidad
competitiva y visualizara la situacion de la cooperativa dentro de un contexto de relacion
de factores y componentes a fin de determinar el grado de participacion en el mercado.
Estas son:

» Amenaza de entrada de nuevos competidores
> Rivalidad entre los competidores existentes
> Poder de negociacion de los proveedores

> Poder de negociacién de los compradores

» Amenaza de ingreso de productos sustitutos.
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GréaficoN°31: Fuerzas Competitivas de Michael Porter
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Elaborado por: Byron Bejarano

La aparicion anual de

aproximadamente 22 organizaciones comprendidas entre Cooperativas y Corporaciones

Financieras segun datos del MIES. Indican un mercado atractivo y dependiendo de su

nivel competitivo constituiran una amenaza. Estos nuevos participantes pueden llegar

COoN nuevos recursos y capacidades para apoderarse de un porcentaje del mercado, para

la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda. Matriz Ambato, la entrada de

nuevos competidores es una amenaza, razon por la cual es necesario disefiar estrategias
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competitivas diferenciadas que permitan brindar un servicio de excelencia en la

institucion.

Rivalidad entre los competidores existentes: Siendo la Cooperativa de Ahorro y
Crédito San Francisco Ltda. Matriz Ambato, una de las cooperativas mas importantes a
nivel nacional es evidente la competitividad que esta tiene junto con las cooperativas
consideradas grandes y sobre todo medianas por la Superintendencia de Bancos y
Seguros, organismo de control que regula a estas; para el caso se hara referencia a la
Matriz de la institucion.

En lo referente a la competencia en la zona se identifican cooperativas posicionadas y
regidas por la Superintendencia de Bancos y Seguros como lo son: EIl SAGRARIO y
OSCUS, en particular el caso deja en evidencia el claro aumento de la oferta crediticia
en la zona por la aparicién anual de aproximadamente 22 Cooperativas y Corporaciones

Financieras lo cual es susceptible de andlisis en cuanto a la situacion de la cooperativa.

Poder de negociacion de los proveedores: Los proveedores de la cooperativa son sus,
socios, usuarios y clientes de la misma institucién, a través de depdsitos, ahorros e
inversiones los cuales se transforma en el proveedor, para la cooperativa de Ahorro y
Crédito San Francisco Ltda. A su vez los proveedores son considerados como tal
aquellos que entregan servicios profesionales ya sea para el crecimiento propio de la
cooperativa en la parte administrativa, tecnoldgica o financiera, asi como también para
brindar los servicios asistenciales que los socios y clientes reciben, esto se hace
obviamente a través de alianzas estratégicas, entre los principales se tiene: VISA,
BANRED, CAIXA Espafia, ONEX Estados Unidos, la Empresa Eléctrica Ambato,
EMAPA y VISPRIN instituciones que trabajan en conjunto con el equipo de San
Francisco Ltda., para beneficio de sus clientes, socios y la ciudadania en general.

Poder de negociacion de los compradores: La Cooperativa de Ahorro y Crédito San
Francisco Ltda., para poder realizar negociaciones con los clientes aplica politicas de
crédito, donde se vinculan la Cooperativa y el cliente, en socializar los procedimientos y

obligaciones por lo que a mayor organizacion de los compradores estos seran mas
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exigentes en materia de reduccion de precios, de mayor calidad y servicios y por

consiguiente la institucion tendra una disminucién en los margenes de su utilidad.

Los servicios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda. Matriz
Ambato, se encuentran enfocados a todo ciudadano ecuatoriano que tenga la firme
conviccion de trabajo en equipo con el objetivo de brindar apoyo y crecer
mancomunadamente de manera cooperativa, esta fue la filosofia con la cual la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco nacio en la década de los 60°s, el
alcance de la institucion estd enmarcada principalmente en la region sierra — centro y

gran parte de la region amazonica.

Amenaza de ingreso de productos sustitutos: En un pais en el que proliferan entidades
de micro finanzas y el ingreso de productos sustitutos, es una amenaza para la
cooperativa y para todas las instituciones que realiza intermediacion financiera, podemos
mencionar Bancos, Mutualistas, Casas de Empefio, Prestamistas informales. Asi mismo
el mercado o segmento no es atractivo si existen productos sustitutos o potenciales. La
situacién se complica si los sustitutos estdn mas avanzados tecnoldgicamente o pueden
entrar a precios mas bajos reduciendo los margenes de utilidad de las instituciones

financieras.
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6.7.1.2. Identificacion de factores claves de éxito

Identificar aquellos factores sobre los que las instituciones financieras articulan su éxito,
bajo el convencimiento de que éstas tienen caracteristicas diferenciales brindando un
apoyo solido al marco tedrico de estudio para el analisis de la competitividad de las
instituciones financieras que nos lleva a identificar, el efecto de aquellos factores
internos que explican el éxito en el mercado de Cooperativas de Ahorro y Crédito,
centrado en las principales instituciones reguladas por la Superintendencia de Bancos y
Seguros en la ciudad de Ambato. Los factores claves de éxito de la estrategia de la
empresa son aquellos que, en la Gltima instancia, le permiten sobrevivir y prosperar en
un mercado tan competitivo, y para lograr este objetivo, la empresa debe considerar los
siguientes factores de éxito:

Factores claves de Exito

Comunicacién Externa
Comunicacién Interna
Productos

Trabajo en Equipo

Clima laboral

Capacidad Organizacional.
Imagen Corporativa
Alianzas Estratégicas
Acercamiento al cliente
Captacion de Mercado
Lealtad del cliente
Localizacion

Tecnologia

Publicidad y Promocion
Capacitaciones Continuas
Instalaciones

Servicio

Tasa pasiva

Tasa activa

Capital
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6.7.1.3. Analisis de la matriz de Perfil Competitivo
TablaN°32: Matriz de Perfil Competitivo

| ponpERACION T OSCUs SAN FRANCISCO

CALIFICACION | PONDERADO | CALIFICACION | PONDERADO | CALIFICACION | PONDERADO

Comunicacion

1 0,06 2 0,12 2 0,12 2 0,12
Externa

o | Comunicacion 0,05 2 0.1 2 0.1 2 0.1
Interna

3 | Productos 0,06 3 0,18 3 0,18 3 0,18

4 | Trabajo en Equipo 0,04 2 0,08 3 0,12 3 0,12

5 | Clima laboral 0,05 3 0,15 3 0,15 2 0,1
Capacidad

6 Organizacional. 0,04 3 0,12 4 0,16 3 0,12

7 | Imagen Corporativa 0,05 3 0,15 4 0,2 4 0,2

g | Alianzas 0,03 3 0,09 3 0,09 4 0,12

Estratégicas

Acercamiento al

9 cliente 0,06 2 0,12 3 0,18 2 0,12
10 | Captacion de 0,05 2 01 3 0,15 3 0,15
Mercado
11| Lealtad del cliente 0,05 3 0,15 3 0,15 3 0,15
12| Localizacion 0,04 3 0,12 3 0,12 4 0,16
13| Tecnologia 0,06 3 0,18 3 0,18 2 0,12
14| Publicidad'y 0,05 3 0,15 3 0,15 4 0.2
Promocion
15| Gapacitaciones 0,06 4 0,24 3 0,18 3 0,18
Continuas
16| Instalaciones 0,05 3 0,15 4 0,2 2 0,1
17 | Servicio 0,06 2 0,12 3 0,18 2 0,12
18| Tasa pasiva 0,05 3 0,15 3 0,15 4 0,2
19| Tasa activa 0,06 4 0,24 3 0,18 3 0,18
20 | Capital 0,03 3 3 0,09 4 0,12
1,00 3,03 2,86




Valoracién

Clasificacion: Se asigna

1 = Debilidad muy grave o muy importante 3 = Fortaleza menor

2 = Debilidad menor 4 = Fortaleza importante

HISTOGRAMA N° 1: Matriz de perfil competitivo
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Elaborado por: Byron Bejarano
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CONCLUSION DEL ANALISIS DE LA MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO

En la presente investigacion se puede determinar que la Cooperativa "“OSCUS “Ltda. ,
tiene un total ponderado de 3,03 rango mayor que las otras instituciones comparadas
segun los factores de éxito observados, por lo que se considera que es una amenaza
moderada, mientras que para la cooperativa * EL SAGRARIO “Ltda., tiene un rango de
2,8 por lo que se considera que es una amenaza menor en relacion a la Cooperativa ~
SAN FRANCISCO " Ltda. Matriz Ambato. La cual posee un rango de 2,86 lo que indica
una posicién intermedia, con un declive en lo relacionado al servicio e instalaciones por
lo que se deben crear estrategias competitivas diferenciadas para establecer una

institucion altamente competitiva en el mercado.

6.7.1.4. Analisis Interno y Externo

El analisis situacional es un estudio completo del entorno de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito San Francisco Ltda. Matriz Ambato, que permita identificar, describir y analizar
en base a los factores interno y externo que comprende al macro ambiente con los
factores econémico financiero politico, social, tecnoldgico y el micro ambiente referido
a los clientes, proveedores, competencia y organismos de control. Es una herramienta
que sirve para analizar la situacion competitiva de una organizacién, su principal funcion
es detectar las relaciones entre las variables mas importantes para asi disefiar estrategias
competitivas diferenciadas adecuadas, mediante la evaluacion de las fortalezas y
debilidades de los recursos de una empresa y sus oportunidades y amenazas externas,
proporcionando una buena perspectiva de la posicion competitiva institucional que se
basa en el principio fundamental de que los esfuerzos en el disefio de estrategias
competitivas diferenciadas deben estar orientadas a producir un buen ajuste entre la

capacidad de recursos de la institucion y su situacién externa.
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TABLA N°33: Andlisis Interno

Experiencia en el

Mercado. 0,05 3 0,15
Tecnologia. 0,06 3 0,18
Imagen Institucional. 0,06 4 0,24
Servicio. 0,07 2 0,14
Capacidad

Organizacional. 0,05 3 0,15
Capacitaciones. 0,07 3 0,21
Comunicacion. 0,06 2 0,12
Posicionamiento en el

mercado. 0,08 4 0,32
Diversificacion de

productos. 0,07 3 0,21
Cultura de

organizacional. 0,06 2 0,12
Tasas de interés. 0,06 3 0,18
Acercamiento al cliente. 0,06 3 0,18
Infraestructura. 0,05 2 0,1
Recursos Financieros. 0,07 4 0,28
Cobertura. 0,07 4 0,28
Clima laboral. 0,06 2 0,12

Elaborado por: Byron Bejarano
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Valoracién

Clasificacion: Se asigna

1 = Debilidad muy grave o muy importante 3 = Fortaleza menor

2 = Debilidad menor 4 = Fortaleza importante

HISTOGRAMA NP° 2: Factores Internos
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Elaborado por: Byron Bejarano
Anélisis Interno
Conclusion

En la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda. Se debe considerar que las
fortalezas son mas que las debilidades, por lo tanto podemos concluir que el resultado de
la ponderacion es de 2,98 que es muy importante dentro de la empresa. Puesto que el
aspecto interno supera al externo por lo que se pueden potencializar estrategias
competitivas diferenciadas adecuadas aprovechando las fortalezas de la institucion.
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Tabla N° 34: Anélisis Externo

Sobreendeudamiento

crediticio. 0,09 2 0,18
Crecimiento del

mercado. 0,1 3 0,3
Proveedores. 0,12 4 0,48
La caida de las

remesas. 0,06 2 0,12
Captaciones. 0,11 3 0,33
Crédito

gubernamental

(BIESS) 0,09 2 0,18
Demanda de

créditos. 0,09 3 0,27
Estabilidad

econdmica en el

pais. 0,09 2 0,18
Crecimiento del

sector cooperativo. 0,08 2 0,16
Reformas legales. 0,08 3 0,24
Desarrollo

tecnoldgico. 0,09 4 0,36

1 2,8

Elaborado por: Byron Bejarano
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Valoracién

Clasificacion: se asigna

1 = Amenaza muy grave o muy importante | 3 = Oportunidad menor

2 = Amenaza menor 4 = Oportunidad importante

Histograma N° 3: Factores Externos
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Elaborado por: Byron Bejarano
Anélisis Externo
Conclusion
En la Cooperativa de Ahorro y Credito San Francisco Ltda. Matriz Ambato, se debe
considerar que las oportunidades predominan frente a las amenazas por lo tanto

podemos concluir que el resultado de la ponderacion es de 2,8 que es muy importante

dentro de la empresa por lo que se deberian establecer estrategias competitivas
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diferenciadas adecuadas que nos permitan contrarrestar las amenazas y aprovechar las

oportunidades del mercado.

MATRIZ DE ANALISIS INTERNO Y EXTERNO DE LA COOPERATIVA San

Francisco Ltda.

Tabla N°35: Analisis Interno y Externo

ACTORES INTERNOS

EACTORES EXTERNOS

Experiencia en el Mercado. Tecnologia.
Imagen Institucional. Servicio.
Capacidad Organizacional. Clima laboral.

Posicionamiento en el mercado.

Capacitaciones.

Diversificacién de productos.

Comunicacion.

Tasas de interés.

Cultura de
organizacional.

Recursos Financieros.

Acercamiento al cliente.

orormunones

Crecimiento del mercado.

Cobertura. Infraestructura.
FO DO
Aprovechar la capacidad Implementar

organizacional de la institucion para
implantar un servicio diferenciado
en el mercado.

Proveedores.

Reformas legales.

Aprovechar la imagen institucional
para establecer alianzas estratégicas
con proveedores.

adecuaciones en las
instalaciones para
diferenciar el servicio en
relacion a los
competidores directos.

Mediante la ubicacion de institucién
y sus sucursales cobertura en la zona
centro.

Desarrollo tecnoldgico.

Captaciones.

Mediante tasas competitivas
beneficiarse del financiamiento
interno del pais.

Implementar estrategias
competitivas
direccionadas a brindar un
servicio diferenciado en el
mercado para propiciar el
crecimiento sostenido y la
consolidacion del
cooperativismo.

Estar constantemente actualizados
en las nuevas tecnologias y
productos apoyados en un nivel
Adecuado de recursos Financieros.

Realizar Capacitaciones
manteniendo
constantemente
actualizado al personal en
lo relacionado al servicio
al cliente, nuevas
tecnologias y productos.
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Demanda de créditos.

Realizar mejoras
tecnologicas para el
servicio y fomentar una
adecuada cultura
organizacional.

FA

DA

Credito gubernamental
(BIESS).

Mediante la diversificacion de
productos mantenerse a la
vanguardia en mejores servicios y
nuevos productos.

Desarrollar politicas para
personal direccionados a
las necesidades de la
cooperativa.

Estabilidad econdmica en el
pais.

Sobreendeudamiento

Implementar politicas que fomente
la cultura de ahorro y
endeudamiento responsable.

Mejorar la gestion en la
retencion de socios y
clientes.

crediticio.

Establecer estandares de calidad.

Crecimiento del sector
cooperativo.

La caida de las remesas.

Fortalecer la gestion de la
institucion con el incremento de
nuevos socios y clientes para
contrarrestar a la competencia.

Mejorar el servicio
mediante la capacitacion y
seguimiento de
actividades en el proceso
de atencion, entrega de
créditos, inversiones,
aperturas, con una
evaluacion constante.

Prevenir el
sobreendeudamiento y el
deterioro del buro de los
socios de la institucion.

Elaborado por: Byron Bejarano
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ESTRATEGIAS DEL ANALISIS INTERNO Y EXTERNO DE LA
COOPERATIVA SAN FRANCISCO LTDA.

v Mediante la diversificacion de productos mantenerse a la vanguardia con mejores

servicios y nuevos productos.

v' Implementar politicas que fomente la cultura de ahorro y endeudamiento

responsable.

v' Fortalecer la gestion de la institucion con el incremento y retencién socios y

clientes.

v" Implementar adecuaciones en las instalaciones para diferenciar el servicio en

relacion a los competidores directos.

v Realizar capacitaciones manteniendo constantemente actualizado al personal en

lo relacionado al servicio al cliente.

v Realizar mejoras tecnoldgicas para el servicio y fomentar una adecuada cultura

organizacional.
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Direccionamiento Estratégico

Es el conjunto de los elementos que son la parte esencial de las instituciones financieras en el
objeto de este estudio comprendidos en la mision, vision y los principios y valores de la

cooperativa.

Definicion de Cooperativa

Una cooperativa es una asociacion autdnoma de personas que se han unido voluntariamente para
hacer frente a sus necesidades y aspiraciones econémicas, sociales y culturales comunes por

medio de una empresa de propiedad conjunta y democraticamente controlada.

Valores Cooperativistas

Las cooperativas se basan en los valores de ayuda mutua, responsabilidad, democracia, igualdad,

equidad y solidaridad.

Principios Cooperativos

Adhesion abierta y voluntaria: Las cooperativas son organizaciones voluntarias abiertas para
todas aquellas personas dispuestas a utilizar sus servicios y a aceptar las responsabilidades que
conlleva la adhesion, sin discriminacién de género, raza, clase social, posicién politica o

religiosa.

Control democratico de los asociados: Las cooperativas son organizaciones democraticas
controladas por sus asociados y asociadas, quienes participan activamente de la definicion de
politicas y en la toma de decisiones. Los hombres y mujeres elegidos para representar a su

cooperativa responden ante los asociados y asociadas.
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En las cooperativas de base, los asociados y asociadas tienen igual derecho de voto (un socio, un
voto), mientras en las cooperativas de otros niveles también se organizan con procedimientos

democraticos.

Participacion econdmica de las y los asociados: Este principio afirma: “Las y los asociados
contribuyen equitativamente y controlan de manera democrética el capital de la cooperativa. Por
lo menos una parte de ese capital es prioridad comun de la cooperativa. Usualmente reciben una

compensacion limitada, si es que hay, sobre el capital suscrito como condicion de adhesion.

Las y los asociados asignan excedentes para cualquiera de los siguientes propositos: el desarrollo
de la cooperativa, posiblemente en la creacion de reservas, parte de la cual sera indivisible; los
beneficios a las y los asociados e proporcion con sus transacciones con la cooperativa; y al apoyo

a otras actividades segun lo apruebe la asamblea.

Autonomia e independencia: Las cooperativas son organizaciones autbnomas de ayuda mutua,
controladas por sus asociados y asociadas. Si entran de acuerdos con otras organizaciones,
(incluyendo gobiernos) o tienen capital de fuentes externas, lo realizan en términos que aseguren
el control democratico por parte de los asociados y asociadas y mantengan la autonomia de la

cooperativa.

Educacion, formacion e informacion: Las cooperativas proporcionan educacion y formacion a
sus asociados y asociadas, representantes electos, dirigentes y empleados que puedan contribuir
eficazmente al desarrollo de sus cooperativas. Estas le informan al publico en general, en
particular a los jovenes y a los lideres de opinién, sobre la naturaleza y los beneficios de la

cooperacion.
Cooperacién entre cooperativas: “Las cooperativas Sirven a sus asociados y asociadas mas

eficazmente y fortalecen el movimiento cooperativo trabajando en conjunto o mediante las

estructuras locales, nacionales e internacionales”.
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Compromiso con la comunidad: La cooperativa trabaja para el desarrollo sostenible de su

comunidad por medio de politicas aceptadas por sus asociados y asociadas.

Resefa Historica

En Tungurahua en 1962, se asume una campafia nacional de fomento para el incipiente
movimiento cooperativo, tomando como ejemplo el éxito desarrollado en otras latitudes del
mundo. En estas circunstancias surgen varias cooperativas organizadas por los Padres
Franciscanos con las madres de familia del tradicional Barrio la Ya huira de la ciudad de Ambato.
La primera reunion para organizar la cooperativa se llevd a cabo en el templo San Francisco la
noche del 28 de enero de 1962, convocada por el Padre Juan José Diaz, Superior de Comunidad

Franciscana.

El 28 de Mayo mediante Acuerdo Ministerial No. 6317 se emite la Aprobacion de estatutos de la
ya nombrada “Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco de Madres Pobres Ltda.”, por parte
de la Direccion nacional de Cooperativas, inscribiéndose en el Registro general con el N0.916, se
registra un total de socios de 286 y un capital de 38.940 sucres (balance al 30 de junio de 1963).

Este momento marca inicié de la vida Juridica de esta cooperativa.

En 1976, ya con mas de cuatro mil socios y un activo de 40.000 sucres, para dar un mejor
servicio a los clientes decide cambiarse de local ubicado en la interseccion de las calles Montalvo
y 12 de noviembre, iniciandose de esta manera la separacion de la comunidad franciscana.

En 1982, con el deseo de ofrecer mayor cobertura se establece una Sucursal en Salcedo.

En 1985, la vision futurista de sus directivos se hace realidad, al extender una Sucursal mas en la
ciudad del Puyo con el objetivo de impulsar la confianza cooperativista de un sector productivo
que ha permitido el progreso sostenido de sus asociados, para octubre del mismo afio la

cooperativa pasa a ser controlada por la Superintendencia de Bancos y Seguros del Ecuador.
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Nuestra responsabilidad empresarial personal es honrar a través de una gestion excelente los
suefios de nuestras fundadoras, concebir el principio basico de solidaridad y responsabilidad que

tengan un efecto directo de satisfaccion y bienestar de nuestros socios.

Hoy la cooperativa cuenta con mas de cien mil personas de distintos estratos sociales y
econdémicos que forman parte de la cooperativa entre clientes, socios y nifios que tienen firme la
promesa de cambio; entonces debemos entender que pobreza no es sindbnimo de no tener acceso a
obtener dinero que fue a inicios la motivacion de sus fundadoras, hoy pobreza es no tener
instituciones que se preocupen por el bienestar de las personas, debemos saber y comprender que
nuestros socios no son un simple elemento de la interaccion mercantil que facilita la transaccion

comercial de intermediacion, sino la razon de ser y de estar de nuestra cooperativa.

Debemos entender que nuestro negocio principal es la intermediacion financiera de largo plazo y
sustentable, de mucha paciencia, de resistencia, donde los resultados siempre van a enfocarse al
bienestar a largo plazo de nuestros socios, no pretendemos ser los mas veloces en asumir el
cambio, sino prudentes en términos financieros, queremos un negocio de calidad y no de cantidad
y que nos permita estar MAS CERCA de nuestra gente con resultados que nos brinde siempre
una solidez financiera, que nos permita anticiparnos al entorno y que juntos caminemos la ruta

del cambio, donde todos observen que nuestro negocio es con socios y para Socios.

Ser una cooperativa diferente, pionera en servicios ha permitido que la misma crezca
constantemente y sustentablemente. Debemos entender que nuestras bases de ser la empresa
financiera cooperativa que mejore el bienestar de nuestros socios se sustentara en ser mejores en

cuanto al capital intelectual, capital tecnoldgico, capital organizativo y capital relacional.

En los dltimos afios se han creado nuevas sucursales en la Zona Sierra Centro en Tungurahua

Pillarlo, Pelileo, Izaba, Tisaleo y en el Oriente Macas y Tena.

La COAC San Francisco Ltda., es una entidad financiera legalmente establecida y vigilada por la

Superintendencia de Bancos y Seguros del Ecuador. Con calificacion de Riesgo A+.
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Misién

“Somos una EMPRESA CIMENTADA EN PRINCIPIOS cooperativos, orientada a ofrecer
servicios financieros y no financieros ejecutados con calidad, para contribuir al BIENESTAR de

nuestros socios, clientes y la sociedad”.

Vision

“Ser el mejor aliado DE NUESTROS SOCIOS, generando soluciones financieras integrales de

calidad, basadas en practicas éticas, transparentes y rentables”.

Slogan: “MAS CERCA DE TI”

Valores: SAN FRANCISCO Ltda.

e Responsabilidad Social
e FEtica

e Confianza

e Transparencia

e Amabilidad

e Compromiso

Logotipo
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Productos Financieros

«» Cuentas de Ahorro

++ Cuenta Infanto Juvenil

«» Plan Futuro

«» Efectiahorro

>

Inversiones

o
*

Créditos

» Consumo

> Microcrédito

» Pymes Comercial

> Vivienda

Servicios Financieros

v" Transferencias

v' Pago de servicios

v Tarjeta de debito

v Cuenta chequera
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v’ Pagos de nomina

v Pago de pensiones

6.8. Plan de Accidn

Con la finalidad de implementar estrategias competitivas diferenciadas se elaborara el plan de

accion que nos permitird mejorar servicio al cliente, determinando las estrategias, las acciones,

los recursos, los responsables y metas para cada estrategia.

Tabla N°36: Plan de Accién

RECURSOS
Aiveraifisacion do | “Realizer estudios de
productos mercado periodicamente. Humanos GERENCIA | FERRERO -
mantenerse a la SegUIr_mento de y Y MARZO DEL
. competidores. . . DEPARTAMENTO

van_guardla en. *Disefio de productos y Financleros COMERCIAL 2013
MEJOTES SETVICIOS ¥ | cervicio financieros.
nuevos productos

*Desarrollar politicas para

personal direccionados a las
Implementar necesidagjes de la
noliticas que cooperativa. , GERENCIA
fomente la cultura *E§tablecer estanda_res de Humanos Y ABRIL -
de ahorro y cal!daEi enel servicio. 2 DEPARTAMENTO | MAYO DEL

) *Disefiar campafias Financieros | ¢ OPERACIONES 2013

endeudamiento « COMERCIAL

responsable.

publicitarias.
*Desarrollar politicas de
crédito.
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Fortalecer la

*Mejorar la gestion en la
retencion de socios y
clientes con el acercamiento

gestion de la y mejora del servicio. GERENCIA
A *Danli Humanos Y
institucion con el Realizar llamadas y DEPARTAMENTO JUNIO —
Incremento y Eerloq(;cas a Ig_sdsomos (I]ue Financieros |» OPERACIONES JULIO 2013
retencion sociosy | han sido atendidos por los e COMERCIAL
clientes. asesores y conocer su
opinién y tomar correctivos.
*Evaluar la calidad del
servicio periddicamente.
*Implementar sistemas de
Implementar . .
adecuaciones en aire ac_ond|C|onado.
las instalaciones *Reubicar en forma GERENCIA
ara diferenciar el contigua los cubiculos de Humanos Y AGOSTO -
D vicio o servicio al cliente en la y DEPARTAMENTO | SEPTIEMBRE
relacion a los planta baja. Financieros | ®* OPERACIONES DEL 2013
: *Implementar un nimero ¢ COMERCIAL
competidores .
X adecuado de sillas en las
directos. .
areas de espera.
*Desarrollar programas de
capacitacion para mejorar el
. servicio diferenciado frente GERENCIA
Realizar a la competencia \
gza?g;tiaeﬂgges *Capacitaciones en DEPARTAMENTO
constantemente as_pectos como: servicio al Humanos | OPERACIONES OCTUBRE —
. cliente, Inteligencia y NOVIEMBRE
actualizado al emocional Financieros 2013
personal en lo nat y fectiva | o COMERCIAL
relacionado al Comunicacion e ectiva lo
servicio al cliente. que_fomentara el trabajo en e RECURSOS
equipo. HUMANOS

*Realizar una
retroalimentacién constante
para obtener un
mejoramiento continuo.
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Realizar mejoras
tecnoldgicas para
el servicioy
fomentar una
adecuada cultura
de ejecucion.

*Implementar una ticket era
para los usuarios del
servicio.

*Facilitar los servicios via
on line.

Humanos,
Financieros y
Tecnoldgicos

GERENCIA
Y
DEPARTAMENTO

e OPERACIONES

* TECNOLOGIA
INFORMACION

NOVIEMBRE
DICIEMBRE
2013

Elaborado por: Byron Bejarano
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Grafico N°32: Organigrama Estructural de la COAC San Francisco Ltda.

COAC SAN FRANCISCO LTDA.
ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL
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ESTRUCTURA ACCIONARIAL Y SOPORTE

El capital social de las Cooperativas Financieras creadas antes de julio del 2005,
como es el caso de SAN FRANCISCO LTDA., se compone de aportes comunes y
obligatorios de los socios. No obstante, los socios son responsables hasta el monto
maximo de sus certificados de aportacion obligatorios, que a la fecha, en sus

estatutos, esta establecido en USD 100 dolares por socio.

Lo dicho en el parrafo anterior limita a las cooperativas, en general, de recibir
soporte por parte de sus asociados frente a un escenario de crisis. De ahi la

importancia de la ampliacion gradual del nimero de socios.

La composicion de socios a la fecha de anélisis fue la siguiente:
Socios activos: 41.759 69

Socios inactivos: 60.892

Total de socios: 102.651

Cabe aclarar que los socios inactivos son aquellos que no tuvieron movimientos en
sus cuentas durante los Gltimos 6 meses. Dada la elevada cantidad de este tipo de
socios, BWR considera que la cooperativa tiene un buen potencial de operaciones a

desarrollar con los mismos. *

'FUENTE tomado de (DALGO, 2011, pag. 62 & 70)
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6.9. Presupuesto de la Propuesta

El presupuesto se basa en las actividades que se realizara en un determinado periodo

de tiempo, anticipando el valor mediante las técnicas de pronosticos de manera que

puedan aplicarse efectivamente en el proceso de planeacién de la organizacion.

CUADRO N¢ 37: Presupuesto de la Propuesta

| ETAPA ( Andlisis Situacional ) $1.120,00
Estudio de mercado $ 410,00
Alianzas estratégicas con sectores productivos de

Ambato. $ 245,00
Gestionar la retencion de socios y clientes con el

acercamiento y mejora del servicio. $ 465,00
Il ETAPA ( Filosofia del Servicio) $1.311,00
Disefiar politicas direccionados al mejoramiento del

servicio. $ 220,00
Establecer estandares de calidad en el servicio. $ 198,00
Disefio de productos y servicio financieros. $ 710,00
Evaluar la calidad del servicio periédicamente. $ 183,00
111 ETAPA (Implementacion Estratégica) $ 4.526,22
Implementar sistemas de aire acondicionado. $ 664,00
Adecuar el espacio fisico en relacion a los usuarios del

servicio. $ 523,00
Implementar un nimero adecuado de sillas en las areas

de espera. $ 557,04
Desarrollar programas de capacitacion $ 519,00
Implementar una ticketera para los usuarios del servicio. $ 900,22
Facilitar los servicios via on line. $1.362,96
Suministros $ 312,04
Informe final $ 400,00
Sub total $ 7.669,26

Imirevisto 10% $ 766,93

El presupuesto para el desarrollo de estrategias competitivas diferenciadas en la

institucion sera de $ 8.436,19 lo cual generar un mejor servicio al cliente.
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ANEXO N° 01: Arbol del problema

INEFICIENCIA EN EL SERVICIO AL CLIENTE

EFECTOS A
.. . Remular
Servicio poco Escaso conocinuento gul
diferenciado de tecrucas de servicio

satisfaccion en
los usuanos

|

| |

PROBLEMA

“EL INADECUADO SERVICIO AL CLIENTE EN LA COOPERATIVADE
AHORRO Y CREDITO SAN FRANCISCO LTDA. MATRIZ AMBATO"

A
CAUSAS
Escasa planificacion Inexistencia de estrategias Tnadecuadas
de servicio 2l clients competitivas de servicio Tnstalacionss
ESTRATEGIAS COMPETITIVAS
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ANEXO N° 02: Encuesta
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS USUARIOS DE LA COOPERATIVA DE
AHORRO Y CREDITO SAN FRANCISCO LTDA. MATRIZ AMBATO.

OBJETIVO

Conocer el nivel de satisfaccion en el servicio ofrecido por los empleados /
colaboradores a los usuarios y/o clientes

Instructivo

Lea detenidamente las preguntas planteadas.

Marque conuna X la (s) respuesta (s) elegida (s)
CUESTIONARIO

1. En qué &rea Ud. Fue atendido

CAJAS [] CREDITO [] ATENCION AL CLIENTE [] INVERSIONES []
2. ¢Considera que el tiempo en espera para ser atendido fue?

Réapido [ ] Regular [] Lento [ ]

3. ¢Ud. fue atendido con amabilidad y cortesia?

Sl [] NO []

4. ¢Considera que el area de espera debe adecuarse con recursos
tecnoldgicos (dispensador de turnos, aire acondicionado)?

Sl ] NO []

5. ¢Laexplicacion sobre los servicios y beneficios fueron claros?

Sl ] NO [
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6. ¢EIl tiempo que duro su transaccion en el area cajas fue de?

De 1 segundo a 1 minuto ]
De 1 minuto 1 segundo a 2 minutos []

De 2 minutos 1 segundo a mas minutos ]

7. ¢El tiempo de espera en el area atencion al cliente fue de?

1a10 minutos [ ] 11a15minutos [ ] 16 amas minutos [ ]

8. ¢El tiempo de espera para solicitar informacion fue de?

la3minutos [ ] 4a5minutos [ ] 6 amas minutos [_]

9. ¢Laesperaen el area Credito fue de?

1a10 minutos [ ] 11 a 15 minutos [] 16 a mas minutos [_]

10. ¢la atencion en el area de Inversiones fue de?

1 al5minutos [] 16 a 20 minutos [] 21 amas minutos [ ]

11. ¢ Como es la comunicacién entre usted y el equipo de San Francisco?

Excelente [] Buena [] Regular []
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12. ¢Ud. considera que el servicio que brinda el equipo de San Francisco es?

Excelente [] Bueno [] Regular []

13. ¢Ud. considera que las instalaciones de la cooperativa son adecuadas y

comodas?

Si [ No []

GRACIAS POR SU COLABORACION
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ANEXO 2.1: Encuesta
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS FUNCIONARIOS DE LA COAC SAN
FRANCISCO LTDA. MATRIZ AMBATO.

Objetivo

Diagnosticar las estrategias competitivas enfocadas al servicio al cliente posee la

Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda. Matriz Ambato.
Instrucciones
Lea detenidamente las preguntas planteadas.

e Marque con una X la (s) respuesta (s) elegida (s)

CUESTIONARIO

1. ¢Conoce Ud. la Mision y Visién de la institucion?

st [ NO ]

2. ¢Ud. conoce los objetivos y estrategias de la Institucién?
SI [ NO ]
3. ¢Considera Ud. brindar un servicio de calidad?
SI [ NO ]
4. ¢Considera Ud. Desempefarse en forma eficiente?
Sl ] NO ]
5. ¢Considera UD gue exista una adecuada comunicacidn con sus clientes?

st [ NO ]

6. ¢Se realizan capacitaciones requeridas para un desempefio adecuado en
la institucion?
S [] NO []
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7. ¢Se emplea algun proceso estandarizado de atencion al cliente en la

institucion?
SI ] NO []
8. ¢Existe un adecuado proceso para el control de servicio al cliente en la
empresa?
S [ NO []

9. ¢Considera Ud. Que las estrategias para el servicio al cliente de la
empresa son?
Excelentes [] Buenas [ ] Regulares 1]

10. ¢ Qué nivel de conocimientos relacionados al servicio al cliente posee?

Excelente [] Bueno [ ] Regular ]

11. ¢Ud. posee un claro conocimiento de los productos y servicios que

ofrece la instituciéon?

SI [ NO [

12. ¢Se realizan estudios adecuados para un servicio diferenciado en el
mercado de Cooperativa de Ahorroy Crédito?

SI [ NO [

GRACIAS POR SU COLABORACION
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ANEXO N°03: Mapa de la ciudad de Ambato

CASA MATRIZ
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ANEXO N°04: Pagina Web

SAN FRANCISCO

INSTITUCION FINANCIERA COOPERATIVA

Inicio Oficinas Mapa del Sitio
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