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RESUMEN

El propésito del presente trabajo de investigacion fue generar una propuesta que consiste en
Disefiar un Plan de Marketing integral, con la finalidad de mejorar el bajo nivel de
posicionamiento en el mercado financiero de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Unién
Ferroviaria Ecuatoriana Ltda. Se realiz6 un andlisis de la situacion actual, que permitid
identificar los factores internos y externos; con enfoque cualitativo cuantitativo y disefio no
experimental de eje transversal, la poblacién fue de 609 socios y la muestra 236 socios que
ingresaron a las instalaciones de la cooperativa. La técnica fue la encuesta con escala linkert
aplicada a los socios mediante el modelo SERVQUAL, la misma que permitié encontrar
muchos hallazgos para asi poder cimentar la linea base que sirva para ocupar una mejor
posicion en el mercado. Para la correlacion de las hipdtesis se aplico el estadistico Rho de
Spearman el resultado fue 0,413 con una relacién significativa moderada entre las variables
Plan de marketing y Posicionamiento; los resultados del analisis FODA coinciden con los
resultados de la investigacion y elaborar la propuesta del Plan de Marketing Integral con 8
estrategias y 28 tacticas, delimitadas a los requerimientos de la misma como: la diversificacion
producto y personal, identidad visual, imagen, publicidad, promocion, satisfaccién al cliente y
el presupuesto de $ 6 030,00. Se utiliz6 varias herramientas de marketing estratégico a fin de
seleccionar las mejores estrategias de marketing integral que la entidad requiere. Se concluye
que la propuesta del plan de Marketing Integral permitird puntualizar como se ejecutaran las
estrategias en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Union Ferroviaria Ecuatoriana Ltda, de esta
manera captar/fidelizar a los socios y lograr el nivel de posicionamiento adecuado en la ciudad

de Riobamba.

Palabras clave: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS>, <MARKETING>
<PLAN DE MARKETING>, < MODELO SERVQUAL>, <POSICIONAMIENTO DE
MERCADO>, <ESTRATEGIAS DE MARKETING>, <CALIDAD DE PRODUCTO>
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ABSTRACT

The purpose of this research work was to generate a proposal that consists of designing a
comprehensive Marketing Plan, with the aim of improving the low level of positioning in the
financial market of the Unidn Ferroviaria Ecuatoriana Ltda. Savings and Credit Cooperative. An
analysis of the current situation, which allowed for internal and external factors; with a
quantitative qualitative approach and a non-experimental design with a transversal axis, the
population was 609 members and the sample included 236 members who entered the
cooperative's facilities. The technique was linkert scale survey applied to the partners using the
SERVQUAL model, which allowed linking many findings to be able to build the baseline that
serves to occupy a better position in the market. For the correlation of the hypotheses the
Spearman's Rho statistic was applied; the result was 0.413 with a moderate significant
relationship between the Marketing Plan and Positioning; the results of the SWOT analysis in
variably coincide with the results of the research and elaborate the proposal of the Integral
Marketing Plan with 8 strategies and 28 tactics, delimited to the requirements of the same as:
product and personal diversification, visual identity, image, advertising, promotion, customer
satisfaction and the budget of S 6 030,00. Several strategic marketing tools were used in order
to select the best integral marketing strategies that the entity requires. It is concluded that the
proposal of the Integral Marketing plan will make it possible to specify how the strategies will
be executed in the Unidn Ferroviaria Ecuatoriana Ltda. Savings and Credit Cooperative, in this
way attract / retain the partners and achieve the appropriate positioning level in the city of

Riobamba.

KEYWORDS: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES>, <MARKETING>,
<MARKETING PLAN>, <SERVQUAL MODEL> <MARKET POSITIONING>,
<MARKETING STRATEGIES>, <PRODUCT QUALITY>
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CAPITULO I

1. PROYECTO INVESTIGATIVO

1.1. Planteamiento del problema

1.1.1. Situacién problematica

En los momentos actuales se gira en base al escenario mundial de internacionalizacién y
globalizacion, la competitividad y las inversiones extranjeras son factores que inciden

directamente en la economia de un pais en desarrollo.

Las empresas que ofertan bienes o servicios, debe fijarse siempre entre sus metas la calidad y el
nivel de atencién al cliente, que son factores determinantes que permiten posicionarse de
manera efectiva en el mercado, constituyéndose como una alternativa primordial para los
clientes, caso especial en el sector de las finanzas el mismo que es soporte de grandes
inversiones y flujo de capital, fomentando créditos, microcréditos y fuentes de trabajo para el
desarrollo y crecimiento de un pais. Es decir, las cooperativas de ahorro y crédito han formado
una base fundamental para el desarrollo de la economia financiera atendiendo con eficacia,
eficiencia, y solvencia, a nichos de mercados pequefios, tanto en el sector urbano como rural del

Ecuador.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito “Unién Ferroviaria Ecuatoriana Ltda.” es una entidad del
sistema financiero de la economia popular y solidaria, que oferta productos y servicios
financieros a nivel provincial como nacional, la misma que esta ingresando en un mercado
competitivo, siendo una entidad que posee experiencia como cooperativa cerrada y es nueva
como cooperativa abierta, razon por la cual registra un bajo nivel en captaciones y valor de
marca, por lo que es necesario la toma de decisiones para asi superar todos estos
inconvenientes y poder alcanzar un lugar en la mente de los socios y posibles clientes en el

crecimiento y posicionamiento en el mercado de las finanzas.



1.2. Formulacién del Problema.

La cooperativa de Ahorro y Crédito “Union Ferroviaria Ecuatoriana Ltda.”, actualmente
experimenta un limitado crecimiento dado por su reciente transformacién en cooperativa

abierta, lo que obliga a la propuesta e implementacién de un plan de Marketing Integral.

1.3. Justificacion de la Investigacion: Tedrico, Metodol6gico y Préctico.

1.3.1. Enfoque Teorico

El plan de marketing es una herramienta esencial para todas las cooperativas, en el cual se
realiza un analisis de la situacion actual de la empresa para determinar las estrategias y tacticas
a utilizarse para el cumplimiento del objetivo del plan, es decir, se describira el producto, el
precio la promocion y plaza, también se establecera el presupuesto para el desarrollo del plan'y

el proceso de evaluacion y control.

En base al eje 2 que dice: “Economia al Servicio de la Sociedad” y al objetivo 4 que menciona:
“Consolidar la sostenibilidad del sistema econdémico social y solidario, y afianzar la
dolarizacion” del Plan Nacional de Desarrollo 2017-2021-Toda una vida. Considero que al
aplicar este estudio nos estamos involucrando para poder alcanzar o solucionar las metas de
incrementar el nimero de operaciones nuevas del segmento de microcrédito en relacion al
namero total de nuevas operaciones del Sistema Financiero Nacional del 10,34% a 11,44% a
2021 (Plan Nacional de Desarrollo 2017-2021)

1.3.2. Enfoque Metodoldgico

Para alcanzar el cumplimiento de los objetivos que se han propuesto, se hard uso de los
instrumentos de investigacién tales como la compilacién de informacion, al igual que la
aplicacion de los principios administrativos en las estrategias de marketing necesarias para que
la Cooperativa de Ahorro y Crédito Unién Ferroviaria Ecuatoriana Ltda. se convierta en una

cooperativa altamente competitiva.
1.3.3. Enfoque Préctico
El resultado de la investigacion tiene como finalidad establecer las estrategias y tacticas para

que la Cooperativa de Ahorro y Crédito Unidn Ferroviaria Ecuatoriana Ltda. debe implementar

para el posicionamiento de la institucion.



1.4. Objetivos

1.4.1. Objetivo general

Desarrollar un plan de marketing integral que influya en el posicionamiento local de la

cooperativa de Ahorro y Crédito “Unién Ferroviaria Ecuatoriana Ltda.”

1.4.2. Objetivos especificos

e Diagnosticar la situacion actual de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Unién
Ferroviaria Ecuatoriana Ltda.”

e Realizar un estudio de mercado que permita posicionar a la Cooperativa de Ahorro y
Crédito “Union Ferroviaria Ecuatoriana Ltda.”

e Proponer un plan de marketing integral que influya en el posicionamiento de la
cooperativa de Ahorro y Crédito “Unién Ferroviaria Ecuatoriana Ltda.” a través del
modelo SERVQUAL.

1.5. Hipotesis general

El plan de marketing integral propuesto influirA de manera significativamente en el
posicionamiento de la cooperativa de ahorro y crédito Unidn Ferroviaria Ecuatoriana Ltda. en el
mercado financiero local.

1.6. Identificacion de las Variables

1. Variable Independiente: Plan de Marketing Integral

2. Variable Dependiente: Posicionamiento



1.7. Matriz de Consistencia (Operaciones de variables)

Tabla 1-1. Matriz de Consistencia del trabajo de investigacion

Formulacioén del

p Objetivos Hipdtesis Variables Indicadores Técnicas Instrumentos
roblema
¢De qué manera el | Objetivo General El plan de | Variable Modelo e Encuestas e  Cuestionario
plan de marketing | Desarrollar  un plan  de | marketing integral | Independiente SERVQUAL e Entrevistas e Guia de
integral influye en | marketing integral que influya | propuesto influira | Plan de Marketing Tangible entrevista.
el posicionamiento | en el posicionamiento de la | de manera | Integral Fiabilidad
de la cooperativa de | cooperativa de Ahorro Yy | significativamente Capacidad  de
Ahorro 'y Crédito | Crédito  Union  Ferroviaria | en el Respuesta
Union  Ferroviaria | Ecuatoriana Ltda. posicionamiento Seguridad
Ecuatoriana Ltda.? de la cooperativa Empatia
Obijetivos Especificos de Ahorro y
e Diagnosticar la situacion | Crédito Union
actual de la cooperativa | Ferroviaria
de Ahorro y Crédito | Ecuatoriana Ltda.
Uniodn Ferroviaria | en el mercado
Ecuatoriana Ltda. financiero local.
e Realizar un estudio de Variable Calidad de
mercado que permita Dependiente Servicio
posicionar a la Posicionamiento Marca

Cooperativa de Ahorro y

Crédito “Unidén
Ferroviaria  Ecuatoriana
Ltda.”

e Proponer un plan de
marketing integral que
influya en el

posicionamiento de la
cooperativa de Ahorro y
Crédito “Unién
Ferroviaria  Ecuatoriana
Ltda.” a través del modelo
SERVQUAL.

Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019




CAPITULO 11

2. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes del Problema

2.1.1. Investigaciones anteriores

Luego de la revision bibliogréafica relacionado al tema de investigacion del presente estudio, se
obtuvo de las siguientes investigaciones relacionadas a la tematica, la misma que proporciona

informacion necesaria y Util, por cuanto sirve de guia en la referencia investigativa.

1. La investigacion realizada por (Diaz Pérez, 2011). Titulada: “El Plan de Marketing y su
influencia en el Posicionamiento en el mercado en Econegocios Pucahuaycotour Cia. Ltda. del

canton Pillaro”, llegd a las siguientes conclusiones:

“El cumplimiento del plan de marketing esta sujeto a cambios dentro del desarrollo del mismo
ya que pueden existir ciertos aspectos gue no se han tomado en cuenta porque las necesidades
del mercado estan evolucionando constantemente. En el proceso de la propuesta la
investigadora ha encontrado que actualmente Econegocios Pucahuaycotour Cia. Ltda. no posee
un departamento de Marketing por lo que no puede aplicar adecuadamente estrategias de
marketing” (p.118). (Diaz Pérez, 2011).

2. La investigacion realizada por (Morales Chancusig, 2011). Titulada: “Plan de Marketing y su
incidencia en el Posicionamiento de la Camara de Comercio en el Canton Salcedo”, llego6 a las

siguientes conclusiones:

“Se determina que en la ciudad es poca conocida la Camara de Comercio, no existe una imagen
institucional que promueva al socio y comerciante acceder a sus servicios... La institucién no
ha realizado un andlisis situacional de las necesidades internas y externas, lo cual limita su
posicionamiento en el mercado...La institucion desde su inicio ha sido administrada de una
manera conservadora que ha obstaculizado el desarrollo empresarial, manteniendo una escasa
participacion en el mercado... No cuenta con un plan de marketing que permita integrar

estrategias para mejorar el posicionamiento en el mercado.” (p.85). (Morales Chancusig, 2011)



3. La investigacion realizada por (Morales Fiallos, 2013). Titulada: “Plan de marketing y el
posicionamiento en el mercado en la empresa A-Max de la ciudad de Ambato”., llegé a las

siguientes conclusiones:

“Debido a la falta de un departamento especializado en ventas y mercadotecnia la empresa y sus
empleados, no se encaminan en un objetivo comdn. La empresa A-Max Internet no posee un
plan de marketing, por lo que ha limitado las posibilidades de mejorar el bajo nivel de
posicionamiento en la ciudad de Ambato” (p.80). (Morales Fiallos, 2013) .

2.1.2. Antecedentes del cooperativismo

El cooperativismo en el Ecuador surge desde épocas precolombinas. Considerando en su
comportamiento coordinado y organizado con el fin de alcanzar un objetivo comin entre los
pueblos aborigenes, quiénes lo ponian en practica para asi definirlo en Cooperacion que a su
vez como una forma de organizacion comunitaria para el funcionamiento y el desarrollo de los
mismos. Dicha organizacion se utilizaba para llevar a cabo obras de beneficio comunitario o
ayuda familiar como el caso de las construcciones de caminos, riegos, viviendas y muchos otros

trabajos de vital importancia. (Grijalva, 2013)

En los origenes y consolidacion del movimiento cooperativo ecuatoriano se pueden distinguir

por lo menos tres etapas fundamentales. (Grijalva, 2013)

a) La primera se inicia aproximadamente en la ultima década del siglo XIX, cuando se crean -
especialmente en Quito y Guayaquil- una serie de organizaciones artesanales y de ayuda mutua;
(Grijalva, 2013)

b) La segunda empieza a partir de 1937, afio en el cual se dicta la primera Ley de Cooperativas
con el proposito de dar mayor alcance organizativo a los movimientos campesinas,
modernizando su estructura productiva y administrativa, mediante la utilizacion del modelo

cooperativista; (Grijalva, 2013)

c) La tercera etapa comienza a mediados de los afios sesenta con la expedicion de la Ley de
Reforma Agraria (en1964) y de la nueva Ley de Cooperativas (en1966), aun vigente (Da Ros,
1985: 13). (Grijalva, 2013).

Ubicar los origenes del cooperativismo en el Ecuador en la acciéon mutualista vinculada a la

organizacion sindical de principios de siglo y a las ideas del socialismo, el anarco sindicalismo



y la doctrina social de la iglesia. Sefiala su declinacion, como consecuencia de acentuarse el
caracter clasista de los sindicatos ecuatorianos. El inicio de una nueva etapa lo refiere a la
aparicion de la primera ley de cooperativas en 1937, a cuyo amparo se produjo un incipiente
desarrollo cooperativo en niveles primarios. Con la ley de reforma agraria a partir de 1960, el
cooperativismo ecuatoriano adquiere nuevo impulso, aportando la autora un juicio critico sobre

su aplicacion que determin6 resultados. (Da Ros, 1986)

Respecto del cooperativismo de ahorro y crédito, marca su origen en 1879, con una caja de
ahorros fundada por la Sociedad de Artesanos Amantes del Progreso, pero sefiala que su
verdadero desarrollo aparece como consecuencia de la accion externa, en la coordinacion de los
programas estadounidenses de CUNA - AID y la accion del clero ecuatoriano. En 1963 nace la
Federacion de Cooperativas de Ahorro y Crédito (FE-COAC) con la integracion de 33
organizaciones. El apoyo foraneo favorece la promocion de nuevas cooperativas que llegan a
270 en 1972. EIl cese del financiamiento externo, lleva a la crisis en el seno de la Federacion,
crisis que culmina con la intervencion estatal en julio de 1978. Con la ayuda de la
Confederacion Latinoamericana de Cooperativas de Ahorro y Crédito (COLAC) — continuadora
de la accion CUNA - AID - se recompone en 1980 la Federacion, mejorando

considerablemente la situacion del cooperativismo de ahorro y crédito. (Da Ros, 1986).

2.1.2.1. Resefia Historica de la Cooperativa Union Ferroviaria Ecuatoriana Ltda.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito “UNION FERROVIARIA ECUATORIANA” Ltda., es
una entidad creada en la ciudad de Riobamba a los 26 dias del mes de enero de 1973, en el aula
obrera de la Federacion de Trabajadores Libres de Chimborazo “FETLICH- CEOLS”, previa
convocatoria efectuada por los promotores ferroviarios, se relinen y suscriben el acta
constitutiva bajo la direccion del Lcdo., Jorge Paredes Vinueza, instructor del “FETLICH-
CEOLS” a fin de organizar la Cooperativa de Ahorro y Crédito. (Cooperativa de Ahorro y

Crédito "Unidn Ferroviaria Ecuatoriana”Ltda. , 2012)

Se constituyo juridicamente, mediante Acuerdo Ministerial No 1294, del 26 de junio de 1973 y
fue inscrita en el registro General de Cooperativas con el nimero de orden 1745. Su accionar se
rige por las disposiciones sefialadas en la Ley Organica de Economia Popular y Solidaria y su
Reglamento de aplicacién, el Estatuto, Reglamentos y disposiciones administrativas internas de

la Cooperativa. (Cooperativa de Ahorro y Crédito "Unidn Ferroviaria Ecuatoriana”Ltda. , 2012)



Base Legal

La cooperativa de ahorro y crédito “Unidn Ferroviaria Ecuatoriana” Ltda., es una entidad de
derecho privado dedicada a la intermediacion financiera se rige mediante disposiciones legales
como son: (Cooperativa de Ahorro y Crédito "Union Ferroviaria EcuatorianaLtda. , 2012)

- Acuerdo Ministerial No 1294 fue inscrita en el Registro General de Cooperativas con el
namero de Orden 1745

- Constitucion del Ecuador

- Ley Organica de Economia Popular y Solidaria

- Reglamento de Economia Popular y Solidaria

- Junta de Politica y Regulacion Monetaria y Financiera - Banco Central del Ecuador

- Cddigo de trabajo

- Normas de Técnicas de Control Interno.

- Estatuto Interno

- Reglamento Interno

Financiamiento de la Cooperativa

Segun el Estatuto de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Union Ferroviaria Ecuatoriana” Ltda.,
el capital de la Cooperativa es variable e ilimitado, constituido por las aportaciones pagadas de

los socios.

2.1.2.2. Segmentacion de Cooperativas de Ahorro y Crédito en el Ecuador

La segmentacion de entidades del Sector Financiero Popular y Solidario en referencia a lo
dispuesto en articulo 14, numeral 35 del Cédigo Organico Monetario y Financiero, la Junta de
Politica y Regulacion Monetaria y Financiera expidid la resolucién No. 038-2015-F, con fecha
13 de febrero de 2015, en la que se establecié la "Norma para la segmentacion de las entidades
del sector financiero popular y solidario”, en la que dispone: (Superintendencia de Economia
Popular y Solidaria (SEPS), 2016)

Avrticulo 1.- Las entidades del sector financiero popular y solidario de acuerdo al tipo y al saldo
de sus activos se ubicaran en los siguientes segmentos: (Superintendencia de Economia Popular
y Solidaria (SEPS), 2016)



SEGMENTO ‘ ACTIVOS

1 Mayor a 80'000.000,00
2 Mayor a 20'000.000,00 hasta 80'000.000,00
3 Mayor a 5'000.000,00 hasta 20'000.000,00
4 Mayor a 1'000.000,00 hasta 5'000.000,00
Hasta 1'000.000,00
> Cajas de Ahorro, bancos comunales y cajas comunales

Fuente: (Superintendencia de Economia Popular y Solidaria (SEPS), 2016)

Articulo 2.- Las entidades de los segmentos 3, 4 y 5 definidas en el articulo anterior se
segmentaran adicionalmente al vinculo con sus territorios. Se entendera que las entidades
referidas tienen vinculo territorial cuando coloquen al menos el 50% de los recursos en los
territorios donde estos fueron captados.”. (Superintendencia de Economia Popular y Solidaria
(SEPS), 2016)

En el articulo 447 del Codigo Organico Monetario y Financiero se indica que las cooperativas
se ubicaran en los segmentos que la Junta determine. (Superintendencia de Economia Popular y
Solidaria (SEPS), 2016)

Articulo 3.- La ubicacidon de las entidades del sector financiero popular y solidario en los
segmentos a los que corresponda se actualizaréa a partir del 1 de mayo de cada afio de acuerdo al
valor de activos reportados al Organismo de Control en los estados financieros con corte al 31de
diciembre del afio inmediato anterior...”. (Superintendencia de Economia Popular y Solidaria
(SEPS), 2016).

2.1.3. Participacién Cooperativas de Ahorro y Crédito Segmento 5.
La Cooperativa de Ahorro y Crédito Unién Ferroviaria Ecuatoriana Ltda., actualmente se ubica

en el segmento 5 de acuerdo a la clasificacion dada por la Junta de Politica y Regulacion

Monetaria y Financiera.



Tabla 1-2. Distribucion de entidades por segmentos segun su valor de activos cortados al 31de

diciembre de 2016

Cooperativa de Ahorro y Credito de la .

0691715205001 microempresa de Chimborazo Ltda. Segmento 5 | Activa

1790100545001 | Cooperativa De Ahorro y Crédito Atahualpa Segmento 5 | Activa
Cooperativa de Ahorro y Crédito Solidaridad y .

0391001596001 Progreso Oriental Segmento 5 | Activa

2990314103001 Coopt_eratlva de Ahorro y Credito Puerto Segmento 5 | Activa
Francisco de Orellana
Cooperativa de Ahorro Y Crédito Familia .

0991306951001 INGASEOSAS L tda. Segmento 5 | Activa

0591700340001 Cooperqtlva de Ahorro y Credito Camara de Segmento 5 | Activa
Comercio de La Mana

0591723413001 | Cooperativa de Ahorro y Crédito Quilotoa Segmento 5 | Activa

1191704823001 | Cooperativa de Ahorro y Crédito Las Lagunas Segmento 5 | Activa

0591702262001 CL:;)SOS%eratlva de Ahorro y Creédito San Antonio de Segmento 5 | Activa
Cooperativa de Ahorro y Crédito de los

0992284048001 | Empleados de Servientrega SA; Tercerizadoras Segmento 5 | Activa
Contratistas y Proveedores

1792198879001 | Cooperativa de Ahorro y Crédito Kawsay Segmento 5 | Activa
Cooperativa de Ahorro y Crédito de los

0391000115001 | empleados y trabajadores de la llustre Segmento 5 | Activa
Municipalidad de Azogues CACMA Ltda.

0691716074001 | Cooperativa de Ahorro y Crédito Divino Nifio Segmento 5 | Activa

1891739113001 Cooperativa d_e,Ahorro_ y Cre(,jlto Produccion Segmento 5 | Activa
Ahorro Inversion Servicio Pais Ltda.

0690045885001 | CoOPerativa de Ahorro y Crédito Union Segmento 5 | Activa
Ferroviaria Ecuatoriana Ltda.

2091756342001 Egjc;peratlva de Ahorro y Crédito Galapagos Segmento 5 | Activa

1792073251001 E?gﬁzﬁw& de Ahorroy Credito Rumifiahui Segmento 5 | Activa

1891744591001 | Cooperativa de Ahorro y Crédito Unién Familiar | Segmento 5 | Activa

0591723286001 g:)oogp;irs%tlva de Ahorro y Crédito Lideres del Segmento 5 | Activa

1792305209001 | Cooperativa de Ahorro y Crédito COFIPAB Segmento 5 | Activa

1291713013001 | Cooperativa de Ahorro y Crédito Los Rios Segmento 5 | Activa
Cooperativa de Ahorro y Crédito Profesores y .

1791008308001 Empleados del Colegio Aleman de Quito Segmento 5 | Activa

1291718317001 Cooperatlva_ de Ahorro y_C_redlto de Tra_bajadores Segmento 5 | Activa
Agropecuarios y de Servicios El Porvenir

0591700014001 Cooperatlva de Ahorro y Crédito Empleados Segmento 5 | Activa
Municipales de Latacunga Ltda.

1791316398001 E:r(:][:i)ﬁ;a;tlva de Ahorro y Crédito Financiacion Segmento 5 | Activa

1791274717001 Cooperativa de Ahorro y Crédito Union y Segmento 5 | Activa
Desarrollo

0992693517001 Cooperativa de Ahorro y Crédito de trabajadores Segmento 5 | Activa

de AGRIFONDOS

Fuente: (Direccién Nacional de Informacién Técnica y Estadistica - Superintendencia de Economia Popular y Solidaria, 2016)

Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019
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2.2. Bases Tedricas

Luego de la revision bibliografica relacionado al tema de investigacion del presente estudio, se
obtuvo de las siguientes investigaciones relacionadas a la tematica, la misma que proporciona

informacién necesaria y Util, por cuanto sirve de guia en la referencia investigativa.

2.2.1. Marketing

“Herramienta de gran utilidad en la gestion empresarial, permite desarrollar acciones
alcanzando la competitividad y favorecer la orientacion el cliente, satisfacer sus necesidades

logrando fidelizar y generar rentabilidad para la empresa” (p. 4). (Ojeda & Marmol, 2016)

Para (Fred, 2008) (p.136) EI proceso de definir, anticipar, crear y satisfacer las necesidades y

deseos de productos y servicios de los clientes.

Segun (Kotler, P., Bowen, J., Makens, J., Garcia, J., & Flores Zamora, J., 2011) define como la
ciencia de captar, mantener y hacer crecer el nimero de clientes en una empresa, pretende
satisfacer las necesidades de los clientes utilizando diferentes técnicas y estrategias de

comercializacion (fijar precios, distribuir y comunicar productos y servicios de forma eficaz).

(Kotler, P. y Armstrong, G., 2008) definen el término marketing como «un proceso social y de
gestion, a traves del cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean, creando,

ofreciendo e intercambiando productos u otras entidades con valor para los otros».

2.2.2. Proceso de marketing

Segun (Kotler, 2012) (p. 5) El proceso de marketing se lo ejecuta en cinco pasos, en los cuatro
primeros la empresa analiza a sus posibles clientes, da valor a sus productos para que el cliente

y establece relaciones sélidas con este. En el Gltimo escalon una vez analizado el valor para el

cliente, se ejecuta la venta.
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Crear valor paralosdientesy construir relaciones con losclientes

7

1. Entender el mercado
(necesidades y Deseos del

cliente)
U

2. Crear relaciones 3. Disenar estrategia de 4. Elaborar un programa de
redituables y deleite para =) Marketing impulsada por el [— Marketing que entregue

los clientes cliente valor superior

U

Atraer a cambio el valor del diente

U

5. Captar el valor de los
clientes para crear utilidades y
calidad para el cliente

Figura 1-2 Proceso de marketing

Fuente: (Kotler, 2012)

Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019

2.2.3. Plan de Marketing

Para (Lamb, Ch., Hair,& Mc Daniel, C., 2006)( p. 39) Es un documento escrito que funge
como manual de referencia de las actividades de marketing para el gerente del &rea y

para gerentes de areas a fines de mercadotecnia.

Mientras que para (Mc Carthy, J. & Perreaut, W., 2006) (p. 53) Es una formulacion escrita de
una estrategia de marketing y de los detalles temporales para llevarla a cabo. Habra de
incluir lo siguiente en forma pormenorizada: 1) lo que ofrecera la mezcla de marketing, a
quien (es decir, el mercado meta) y durante cudnto tiempo; 2) los recursos que la compafiia
(indicado como costos) necesitard y con qué periodicidad (quiza mes por mes), y 3) los
resultados que se prevén (ventas y utilidades posiblemente mensuales o trimestrales,

niveles de satisfaccion del cliente y otros indicadores).
Segln (Garnica, C. & Maubert, C., 2009)(p. 63) define como el proceso de anticipar hechos y
determinar estrategias con el fin de alcanzar los objetivos de la organizacion en un futuro

determinado.

Instrumento que detalla el ambiente de marketing, traza los objetivos de marketing y la

estrategia e identifica quién seré el responsable de llevar a cabo cada parte. (Stuart, 2011).
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Es un documento guia empresarial de mercadeo que contiene estrategias de mejora asi como los
responsables de su aplicacion. El plan de marketing debe definir una serie de politicas de
marketing que puedan implementarse y permitan alcanzar los objetivos marcados por la

organizacion, asi como su mision.

2.2.4. Etapas del Plan de Marketing

El plan de marketing requiere, por otra parte, un trabajo metddico y organizado para ir
avanzando poco a poco en su redaccion. Es conveniente que sea ampliamente discutido con
todos los departamentos implicados durante la fase de su elaboracion con el fin de que nadie,

dentro de la empresa, se sienta excluido del proyecto empresarial (Mufiz, 2014).

Analisis de la sitnacion
Determinacion de objetivos
Elaboracion v seleccion de estrategias

Y

Plan de accign

Y

Establecimiento de presupuesto

Y

Métodos de contrel

Figura 2-2 Etapas de un plan de Marketing
Fuente: (Mufiiz, 2014)

Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019

2.2.5. Modelo SERVQUAL

Este modelo surge como resultado de un estudio realizado por Zeithaml, Parasuraman y Berry,
en relacion a la calidad del servicio a finales de la década de los 80’s. En dicho estudio los
autores descubren que los principios de control de calidad que son muy exitosos para el area de

manufactura, no son los adecuados para evaluar la calidad en los servicios.
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Los datos que llevaron a la creacion de este modelo, fueron recabados mediante 12 entrevistas a
grupos de enfoque, tres de cada uno de los siguientes sectores de servicio dentro de EU:
bancario, tarjetas de crédito, seguridad y reparacion de productos y mantenimiento. Estos
grupos de enfoque fueron escogidos de forma que se tuviera diversidad geografica, es decir, se
seleccionaron de diferentes regiones del pais. Asi mismo, seis de los doce grupos estuvieron
formados solo por mujeres y el resto formado por s6lo hombres. Respecto a la edad también
estuvieron seleccionados de forma que se abarcara un rango de edad adecuado para recabar los
diferentes puntos de vista (Zeithaml, V.A. & Bitner, M.J., 1996).

De dichas entrevistas se obtuvo informacidn diversa, entre lo que destaca que la percepcion de
la calidad en un servicio esta relacionada con el cumplimiento de las expectativas y que hay
factores que afectan a las expectativas con la comunicacion boca a boca, entre otros. Esta
informacidn fue utilizada para tratar de encontrar las causas potenciales de deficiencias en la
calidad de los servicios y puede ser representada como sigue (Zeithaml, V.A. & Bitner, M.J.,
1996).

Herramienta para “la medicion de la calidad del servicio la cual sugiere que la comparacion
entre las expectativas generales de los clientes y sus percepciones respecto al servicio que presta
una organizacién, puede constituir una medida de calidad del servicio, y la brecha existente

entre ambas indicador para mejorar (Castillo, 2009).

Comunicaciones

‘ Necesldndes | ’ Experiencin ‘
verbales

personnles pasadn

&
......... + Serviclo esperndo ‘

CLIENTE - '

‘ Serviclo percibido [S—————

Presincion del RN Comunicuciones
sy icho (ncluyendo “4
contactos |lrr; fos y externas con los
poMesjores : consumidores
Hrecha 1 - r
Trndueckin de lns
percepclones en
ospecificaciones de
EMPRESA u\lk’lml del servicio MODELO CONCEPTUAL
Brecha 2 DE LA CALIDAD DEL
Percepclones de ln SERVICIO
__________ Mgerencia de lns expec
tathvis del consumdor

Figura 3-2 Modelo de Calidad en el Servicio SERVQUAL

Fuente: (Lascurain Gutiérrez, 2012)

Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019
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El SERVQUAL esta basado en un modelo de evaluacion del cliente sobre la calidad de servicio

en el que:

1. Define un servicio de calidad como la diferencia entre las expectativas y percepciones de los
clientes. De este modo, un balance ventajoso para las percepciones, de manera que éstas
superaran a las expectativas, implicaria una elevada calidad percibida del servicio, y alta

satisfaccion con el mismo.

2. Sefiala ciertos factores clave que condicionan las expectativas de los usuarios:
e Comunicacién “boca a boca”, u opiniones y recomendaciones de amigos y familiares
sobre el servicio.
e Necesidades personales.
e Experiencias con el servicio que el usuario haya tenido previamente.
e Comunicaciones externas, que la propia institucion realice sobre las prestaciones de su

servicio y que incidan en las expectativas que el ciudadano tiene sobre las mismas.

3. ldentifica las cinco dimensiones relativas a los criterios de evaluacién que utilizan los clientes

para valorar la calidad en un servicio.

Para la aplicacion de la escala SERVQUAL, se consideran esenciales las cinco dimensiones
utilizadas para la medicion de la calidad de los servicios, que son (Castillo, 2009), como

prosigue a continuacion

Estas dimensiones pueden ser definidas del siguiente modo: (Castillo, 2009)

Fiabilidad Habilidad para realizar el servicio de modo cuidadoso y fiable.

Capacidad Respuesta Disposicion y voluntad para ayudar a los usuarios y proporcionar
un servicio rapido.

Seguridad Conocimientos y atencion mostrados por los empleados y sus
habilidades para concitar credibilidad y confianza.

Empatia Atencion personalizada que dispensa la organizacion a sus clientes.

Elementos Tangibles Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal vy

materiales de comunicacion.

El SERVQUAL consta de dos secciones: la primera seccion hace referencia a las expectativas y
contiene 22 enunciados para determinar las expectativas de los clientes de forma general
referentes al servicio; la segunda, contiene 22 enunciados para medir las percepciones del

cliente respecto al servicio de una compafiia especificamente (Lascurain Gutiérrez, 2012).
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Posteriormente se calcula para cada item, la diferencia entre percepcion y expectativa, lo que se
denomina gap o brecha, y se obtiene alguna medida de tendencia central: media o mediana, para
cada una de las dimensiones (Gomez, 2006).

Beneficios de lograr la satisfaccion del cliente

Para (Fernandez & Campifia, 2015)(p. 91) Si bien, existen diversos beneficios que toda empresa
u organizacion puede obtener al lograr la satisfaccion de sus clientes, éstos pueden ser
resumidos en tres grandes beneficios que brindan una idea clara acerca de la importancia de

lograr la satisfaccion del cliente:

Primer beneficio.- El cliente satisfecho, por lo general, vuelve a comprar, Por tanto, la
empresa obtiene como beneficio su lealtad y por ende, la posibilidad de venderle el mismo u

otros productos adicionales en el futuro.

Segundo Beneficio.- El cliente satisfecho comunica a otros sus experiencias positivas con un
producto o servicio. Por tanto, la empresa obtiene como beneficio una difusion gratuita que el

cliente satisfecho realiza a sus familiares, amistades y conocidos.

Tercer Beneficio.- El cliente satisfecho deja de lado a la competencia. Por tanto, la empresa

obtiene como beneficio un determinado lugar (participacion) en el mercado.

Servicio al Cliente

Para (Lehttinen, 1982) Un servicio es una actividad o una serie de actividades generadoras de
satisfaccion para los consumidores, que se produce como resultado de la interaccion entre los

clientes y una persona 0 maquina.

Para (Kotler P. , 2000) (p.48) Se define también como todo acto o servicio esencialmente
inmaterial, que un proveedor de servicios puede ofrecer que no dara lugar a la adquisicion de su

propiedad. Su ejecucidn puede o no estar vinculada a la oferta de un producto tangible.

Para (Zeithaml & Bitner, 2002) Es la inclusién de todas las actividades econémicas cuyo
resultado no es producto de una construccion fisica, generalmente se consume en el momento
qgue se produce y proporciona valor agregado al afadir aspectos (como la convivencia,
entretenimiento, oportunidad, comodidad o salud) que esencialmente son preocupaciones

intangibles para quien los adquiere por primera vez.
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2.2.5. Marketing operativo

"El marketing operativo es un gestion voluntarista de conquista de los mercados existentes,
cuyo horizonte de accion se sitia en el corto y medio plazo. Es la clasica gestion
comercial, centrada en la realizacion de un objetivo de cifra de ventas que se apoya en los
medios tacticos basados en la politica del producto, de distribuciéon, precio y de
comunicaciéon. La accion del marketing operativo se concreta en objetivos de cuotas de
mercado a alcanzar y en presupuestos de marketing autorizados para realizar dichos
objetivos™ (Lambin, 2003).

Satisfaccion al Cliente

Para (Bachelet, 1992) (pp. 144-145) consider6 que la satisfaccion era una reaccién emocional
del consumidor en respuesta a la experiencia con un producto o servicio. Creia que esta
definicion incluia la dltima relaciéon con un producto o servicio, la experiencia relativa a la
satisfaccion desde el momento de la compra y la satisfaccion en general experimentada por

usuarios habituales.

Modelo de Gestion de la Calidad del Servicio

Representacion simplificada de la realidad, que toma en consideracion aquellos elementos
basicos capaces por si solos de explicar convenientemente el nivel de calidad alcanzado por una
organizacion desde el punto de vista de sus clientes (Ruiz Ulalla, 2011).

Sistemas de Gestion de la Calidad

Son un conjunto de normas y estandares internacionales que se interrelacionan entre si para
hacer cumplir los requisitos de calidad que una empresa requiere para satisfacer los
requerimientos acordados con sus clientes a través de una mejora continua, de una manera
ordenada y sistematica (Ortiz Herrera, 2011).

Servicio

Cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a otra y que es esencialmente

intangible y no resulta de la propiedad de algo, pudiendo estar asociada o0 no a un producto
fisico (Grigoroudis, 2010).
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Servicio al Cliente

Se refiere al conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece un suministrador con el fin de
que el cliente obtenga el producto en el momento y lugar adecuado y se asegure un uso correcto
del mismo (Drake, 2009).

2.2.6. Posicionamiento

Lograr que un producto ocupe un lugar claro, distinto y deseable en la mente de los clientes con
relacion a los productos de la competencia. El posicionamiento efectivo parte de la
diferenciacion de la oferta de la empresa de forma que proporcione a los clientes mayor valor.
(Kotler, P., Bowen, J., Makens, J., Garcia, J., & Flores Zamora, J., 2011)

Posicionamiento en el mercado de un producto o servicio es la manera como los consumidores
definen un producto a partir de los atributos que este proporciona, es decir, el lugar que ocupa el
producto en la mente de los clientes con relacién a los productos de la competencia (Bernal,
2011).

Segun los autores (Mc Carthy, J. & Perreaut, W., 2006) (p. 806) Método que indica que el

publico piensa sobre las marcas propuestas o presentadas en un mercado.

Es el lugar que ocupa un producto, marca o grupo de productos en la mente de los consumidores

en relacién con las ofertas de la competencia. (Lamb, Ch., Hair,& Mc Daniel, C., 2006).

Imagen gue ocupa una marca, producto, servicio o empresa en la mente del consumidor. Este
posicionamiento se construye a partir de la percepcién que tiene el consumidor de nuestra marca

de forma individual y respecto a la competencia (Branding., 2014).

Para (Fernandez R. , 2007) EIl posicionamiento ha existido desde hace mucho tiempo; muchas
empresas, lo han conseguido de manera bien definida, con lo que se logra congruencia tanto en
las caracteristicas del producto y las preferencias del consumidor, como la comunicacion con
este. A continuacion se detallan los siguientes tipos de posicionamiento:

2.2.6.1. Tipos de posicionamiento

Posicionamiento por diferenciacidn.- Surge a partir de una pregunta muy simple: mi producto,

¢en queé es significativamente diferente al resto de la competencia? Este posicionamiento es
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sumamente efectivo mientras la competencia no cuente con la caracteristica que nos ha hecho
Unicos. (Fernandez R. , 2007)(p. 137)

Posicionamiento por beneficios.- Este, a diferencia del posicionamiento por diferenciacion, no
necesariamente busca un beneficio Unico, pero si relevante. Un ejemplo lo tenemos Banco
Azteca, que ha hecho grandes esfuerzos publicitarios para colocarse como un banco pequefio
que ofrece mejor servicio que los grandes. Este tipo de posicionamiento es muy bueno siempre
y cuando el producto cumpla realmente con las expectativas del consumidor. (Fernandez R. ,
2007) (p. 138)

Posicionamiento por usuarios del producto.- Busca dirigirse a un grupo especifico de
consumidores, haciendo hincapié en que el producto ha sido elaborado especialmente para ellos.
Se hace sentir al usuario que éstos son exclusivos para él. Un ejemplo lo tenemos con Pepsi, que
desde hace algunos afios ha buscado posicionarse como un producto para gente joven y

vanguardista, con frases como “Pepsi es lo de hoy”. (Fernandez R. , 2007) (p. 138)

Posicionamiento por uso.- Muchas veces es posible lograr un buen posicionamiento a partir de
la manera y tiempo de uso del producto, es decir, resaltando sus usos especificos y adicionales.
Un ejemplo lo tenemos con los cereales Kellogg’s, “para un desayuno completo”, cuya frase
destaca que sus producto estdn elaborados para los alimento de la mafiana. Este tipo de
posicionamiento ademas de resaltar las caracteristicas del producto, provoca gue se le evogue
para determinados momentos de la vida del consumidor. Es util Unicamente para productos que

tengan usos y tiempo de uso determinado. (Fernandez R. , 2007)(p. 138)

Segun los autores (Ries, A., & Trout, J., 2000), sustentan tres tipos de posicionamiento:

a) Posicionamiento Funcional: el producto destinado a resolver problemas y proporcionar
beneficios a los consumidores.

b) Posicionamiento simbolico: El cliente hace uso del producto para: [1 Incremento de la
propia imagen, Identificacion del ego Pertenencia y significado social y Filiacion afectiva.

c) Posicionamiento experiencial: el producto proporciona: Estimulacion sensorial y
Estimulacién cognitiva. (Ries, A., & Trout, J., 2000)

2.2.6.2. Estrategias de posicionamiento de marca y calidad
Segun (Kotler, P., Bowen, J., Makens, J., Garcia, J., & Flores Zamora, J., 2011), (p. 271),

establece las siguientes estrategias:

19



e Identificar divergencias que aporten valor para el consumidor, proporcionando ventajas
competitivas.
e Escoger ventajas competitivas adecuadas.

e Informar y entregar con eficiencia los productos a los segmentos seleccionados.

Estrategias del Posicionamiento

Lograr un posicionamiento de una marca 0 servicio es un proceso que lleva tiempo alcanzarlo,
requiere de mucho trabajo en equipo y compromiso entre las areas que conforma una empresa y
sobre todo la constancia una vez que se haya tomado la decision de alcanzar una meta, es muy
importante la aplicacion de estrategias que permitan hacernos diferentes a los demas. Estas

estrategias de posicionamiento segin (Porter, 2006)

Al encarar las cinco fuerzas o factores de la competencia, disponemos de tres estrategias
genéricas de gran eficacia para lograr un mejor desempefio que los contrincantes en una

industria: Liderazgo global en costos, Diferenciacion y Enfoque o concentracion.

En ocasiones una compariia logra utilizar exitosamente mas de una estrategia aunque rara vez
podra hacerlo segin veremos luego. Para llevar a cabo en forma eficaz alguna de ellas se
requiere un compromiso total y acuerdos de apoyo organizacional que se diluirdn si existen

varios objetivos primarios. (p. 51)

Estrategias de diversificacion

Existen distintas dimensiones que ayudan a una entidad a diferenciar su oferta de mercado: el

personal, el canal y la imagen. Para lo cual plantean cuatro estrategias de diferenciacion:

a) Diferenciacion por medio del producto: las marcas se pueden diferenciar en funcién de
diversas dimensiones de producto (forma, caracteristicas, resultados, componentes,
duracién, confiabilidad, posibilidades de reparacion, estilo y disefio) o de servicio (facilidad
de pedido, entrega, instalacion, capacitacion al cliente, asesoria al comprador y
mantenimiento y reparacion). Ademas de estas consideraciones especificas existe un
posicionamiento de marca mas general, que es “la mejor calidad” (...) la calidad dependera
de los resultados reales que ofrezca el producto, pero también se comunica mediante signos
y claves fisicas. (Kotler, P., & Keller, K. L., 2006)
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b) Diferenciacion por medio del personal: las empresas pueden lograr una ventaja
competitiva considerable si sus empleados tienen un entrenamiento superior a los de la
competencia. Los empleados que reciben un entrenamiento superior comparten seis
caracteristicas: - Competencia (tiene la capacidad y el conocimiento necesarios, Cortesia
(son agradables, respetuosos y considerado), - Credibilidad (son dignos de confianza),
Confiabilidad ( hacen su trabajo de forma consistente y precisa), Responsabilidad
(responden rapidamente a las peticiones y a los problemas de los clientes) y Comunicacion
(se esfuerzan por entender al consumidor y por hacerse entender claramente). (Kotler, P., &
Keller, K. L., 2006).

c) Diferenciacién por medio del canal: las empresas pueden conseguir ventaja competitiva al
disefiar la cobertura, la capacidad y el funcionamiento de sus canales de distribucion
(Kotler, P., & Keller, K. L., 2006).

d) Diferenciacién por medio de la imagen: los compradores responden de forma distinta ante
diferentes imagenes de empresas y marcas (...) es necesario diferenciar entre identidad e
imagen. La identidad es la forma en que una empresa trata de identificarse o posicionarse a
si misma, o posicionar a sus productos. La imagen es la manera en que el publico percibe a

la empresa o a sus productos. (Kotler, P., & Keller, K. L., 2006)

2.3. Marco Conceptual

Consumidor.- es una persona u organizacién que demanda servicios o productos a cambio de
valores monetarios, siendo un agente econémico con una serie de necesidades, eligiendo entre

la competencia y acercando a sus mejores preferencias.

Comportamiento.- conjunto de habitos exhibidos por el ser humano determinados por una

cultura, actitudes, emociones, valores de la persona.

El comportamiento implica decisiones, acciones en vender o comprar bienes o servicios, segun
la decision del consumidor en buscar, analizar, revisar y usar acorde a las necesidades de uso

para satisfacer sus necesidades.
Expectativa.- Proviene del latin “mirado” “visto” en realizar o cumplir determinado proposito,

con el grado que sus esfuerzos alcanzaran los resultados esperados, contando con motivacion y

rendimiento en la accidn de determinado bien o valor.
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Experiencia.- Conjunto de factores y elementos que son parte de la interaccién con el usuario
cuyos resultados son lo positivo o negativo inherente al producto o servicio, se vera

condicionado por expectativas y experiencias acorde a la realidad.

La experiencia se debe a algo o habilidad de haberlo realizado, sentido o conocido, cuyos
conocimientos se adquieren en un proceso por varias ocasiones. La empresa crea una
percepcion acorde a cada interaccion que genere con el cliente viendo refleja en satisfaccion,

fidelizacion y vinculacion.

Gestion.- Es la accién que se lleva a cabo para conseguir las metas planteadas por medio de

ideas, que conlleven direccién, organizacién y administracion de determinado bien o servicio.

Se debe contar como pilar fundamental la cultura en los grupos de accién promoviendo valores
organizacionales que permitan fortalecer las decisiones tomadas a fin de contar con la

recompensa de los logros adquiridos.

Percepcion..- Es la capacidad de recibir por medios de impulsos externos sensaciones positivas
0 negativas a fin de conocer y comprender algo. Al interpretar el entorno la captacion de
estimulos el cerebro clasifica acorde a la sensacion de una manera diferente o similar a otro

individuo la misma que va de la mano acorde al entorno que se desarrolle.

Fidelizacion.- Es lealtad de un cliente hacia una marca, bien o servicio cuya habitualidad de
compra se genera de forma continua, considerando una relacion estable cuyos esfuerzos

empresariales deben estar guiados para un valor principal.

Lealtad.- Es la preferencia sobre otras marcas de manera alternativa considerando sentimientos
y apego a ciertos productos, bienes o servicios. La misma que puede ser percibida de manera

diferente por un valor diferente, generando importancia frente al cliente o consumidor.

Personalizacion.- Segln criterio marketing, es crear un servicio o producto adecuado a las
necesidades particulares y concretas del cliente, cuyo esfuerzo es adaptar y customizar la oferta

hacia la participacion e involucramiento sobre el bien o servicio final.
Satisfaccidn.- Es el sentimiento que experimenta un cliente sobre un bien o servicio adquirido,

cuyas caracteristicas han cumplidos con las expectativas depositadas, generando

satisfactoriamente el proceso de compra.

22



CAPITULO 111

3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Tipo y disefio de investigacion

El trabajo de investigacion se aplico la investigacion no experimental es decir, observacién de

fendmenos tal y cual se presentan en su contexto natural para luego ser analizados.

Para Sampieri (2003), el disefio no experimental se divide tomando en cuenta el tiempo durante
se recolectan los datos, estos son: disefio transversal, donde se recolectan datos en un solo
momento, en un tiempo Unico, su propdsito es describir variables y su incidencia de

interrelacion en un momento dado.

El trabajo de investigacion por ser un proyecto integral se aplicé un enfoque mixto de
investigacion: documental(libros, folletos, documentos, revistas), de campo(investigador —
personas investigadas), observacional, transversal, con el propésito de determinar factores
relevantes que los socios eligen al momento de adquirir productos y servicios. Ademas,
establecer y evaluar la calidad de servicio al cliente que ofrece la cooperativa utilizando el
MODELO SERVQAL, con este preambulo se ha disefiado la encuesta.

e Investigacién cualitativa: ldentifica variables etnograficas, los estudios de caso,
entrevistas a profundidad y la observacidn participativa servira para el andlisis de la

situacion, la priorizacion de acciones y la formulacion de propuestas de solucion.

e Investigacion cuantitativa: Mediante el cual se recopilar y analizar datos cuantitativos
sobre las variables de naturaleza productiva, econémica y social como la correlacion
entre las mismas; ademas, se establecerd técnicas experimentales aleatorias, andlisis
estadisticos multivariados, estudios de muestras, etc.

3.2. Método de investigacion
El nivel de investigacion nos ayuda a identificar la naturaleza del problema que se va a estudiar,

conocer el método mas apropiado para conseguir el objetivo que se busca con la investigacion,
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ademas ayuda al investigador a clasificar, comparar o asociar las variables que interviene en la

investigacion.

Para una correcta recopilacion de informacion en el presente estudio se aplicd el de campo por
cuanto permitié recopilar datos directos proporcionados por los socios de la entidad asi
evidenciado posibles factores externos o internos que afectan a los sujetos de estudio. El
documental con informacion financiera existente como también con fuentes secundarias de
informacidn en el caso de paginas web de instituciones o asociaciones posiblemente afines al
problema de estudio; inductivo con el diagndstico actual y descriptivo procesada e interpretada
la informacion en la entrevista y encuesta aplicada a la poblacion de estudio involucradas en la
problematica de la cooperativa, se podrd determinar los verdaderos factores que han incidido
para el crecimiento y posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Union Ferroviaria

Ecuatoriana Ltda.

3.3. Alcance de la investigacion

La investigacion se aplico a los socios de la cooperativa, cuyo fin fue analizar la influencia que

tienen las estrategias de Marketing sobre el posicionamiento en la mente de los socios.

3.4. Poblacion de estudio

La poblacion de estudio esta dirigida a los 609 socios objeto de estudio de la Cooperativa de

Ahorro y crédito Union Ferroviaria Ecuatoriana Ltda.

3.5. Unidad de analisis

La unidad de andlisis la conformaran los socios activos de la cooperativa y se seleccionaran de

acuerdo al género.

3.6. Tamafio de la muestra.

La poblacidn base de estudio ascienden 609 socios activos de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito “Unidn Ferroviaria Ecuatoriana” Ltda., para la realizacion del levantamiento de la

informacion y en busca de encontrar la muestra respectiva, se aplica mediante la siguiente

férmula: segin Bernal 2011.
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Zz*p*q*N
S (N—1D*e2+Z%2xpxgq

n

Tabla 1-3 Descripcion de las variables de la formula de calculo de muestreo poblacional

Variable Descripcion Valor

n Tamafio de la muestra $?

Z Nivel de significancia 95% = 1,96
P Probabilidad a favor 50% = 0,5
Q Probabilidad en contra 50% = 0,5
N Poblacién 609

E Nivel de error 5% = 0,05

Nota: los estadisticos muéstrales permiten estimar los parametros poblacionales.

Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019

B 1.962% x 0.5 * 0.5 * 609
~ (609 — 1) * 0.052 + 1.962 * 0.5 0.5

n

_0.9604 * 609
"~ 1.6075 + 0.9604

n

n = 236 encuestas

3.7. Técnicas e Instrumentos para la recoleccion de datos.

Se elabor6 el cuestionario de percepciones que agrupa las cinco dimensiones de la calidad del
servicio tales como Elementos Tangibles, Empatia, Capacidad de Respuesta, Confiabilidad y
Seguridad; cada una de ellas tendrd algunos enunciados acompafiados de una escala de 1 No
aceptable 2 Aceptable 3 Muy Aceptable, para aplicar a los socios de la cooperativa que acuden a
realizar las diferentes transacciones financieras y conocer su percepcién al posicionamiento de

la misma. Ver Anexo A

La recoleccion de datos fue organizada basandose en los objetivos de la investigacion como se

detalla continuacion:
e Se realiz6 el Diagndstico situacional de la cooperativa de Ahorro y Crédito Unién

Ferroviaria Ecuatoriana Ltda.

e Se preparéd un estudio de mercado.
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e Se plantea el Plan de marketing integral que influya en el posicionamiento de la
cooperativa de Ahorro y Crédito “Unidn Ferroviaria Ecuatoriana Ltda.” a través del
modelo SERVQUAL.

3.7.1. Diagnosticar las situacion actual de la cooperativa de Ahorroy Crédito UFE Ltda.

Para llevar a cabo esta fase se disefi¢é varias herramientas de apoyo como: entrevistas y
encuestas; éstas fueron validadas mediante expertos y métodos estadisticos donde se analizé la
fiabilidad por el Alfa de Cronbach.

3.7.2. Entrevista efectuada al Gerente de la Cooperativa de Ahorro y Crédito UFE Ltda.

La entrevista se efectud al Gerente de la cooperativa, con preguntas relacionadas con
publicidad, promociones, personal capacitado, imagen corporativa, ventaja competitiva,
equipamiento y calidad del servicio; esta entrevista tuvo una duracion de 30 minutos

aproximadamente. Ver Anexo B

3.7.3. Aplicacidn de las encuestas

Se aplicé varias encuestas en el trascurso de 4 semanas a los socios quienes concurrian a
realizar transacciones en la cooperativa en el horario de 8:30 hasta 17:00, asimismo fueron ellos

quienes deseaban colaborar en la encuesta.

3.7.4. Estudio de Mercado

Esta fase sirvié para determinar los diferentes competidores y que tipo de productos y servicios

ofertan a la ciudadania, asi como también los productos que ofrece la cooperativa.

3.7.5. Plan de marketing integral influye en el posicionamiento de la Cooperativa de Ahorroy

Crédito Union Ferroviaria Ltda.

Se elabor6 el Plan de Marketing para la cooperativa de Ahorro y Crédito Union Ferroviaria
Ecuatoriana Ltda., donde se hizo énfasis a las necesidades de la cooperativa, como también los
resultados de las encuestas y entrevistas realizadas; en el mismo que se estipula el Esquema del
plan estratégico propuesto, misién, vision, objetivos, el FODA, y elaboracion y seleccion de

estrategias externas a fin de fidelizar a los socios y posicionar a la entidad financiera.

26



3.8. Instrumentos para el procesamiento de datos

Para el establecer el andlisis de confiabilidad de la encuesta disefiada se utilizara el andlisis
multivariado, el paquete informatico IBM SPSS estadistico y para el procesamiento de datos se
utilizara el paquete informatico Microsoft Office Excel que permite analizar datos cualitativos y

cuantitativos para la toma de decisiones.
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

4.1. Validez y Confiabilidad

Para efectuar un estudio de alto nivel es necesario proceder a verificar todos los elementos
béasicos de la informacion recopiladas a traves del instrumento de medicién disefiado para el
desarrollo de la investigacion. Es necesario examinar y verificar los resultados obtenidos
mediante el cuestionario de encuestas aplicadas a los socios de la cooperativa de ahorro y
crédito Union Ferroviaria Ecuatoriana Ltda. Se realiza un andlisis descriptivo y de las variables
relacionadas a la calidad de servicio aplicando el modelo SERVQUAL para determinar cuales

son los aspectos mas importantes que presenta la institucion.

Para determinar el analisis de confiabilidad se ha tomado como referente de 30 socios de la

entidad para la aplicacién del cuestionario, obteniendo los siguientes resultados:

Tabla 1-4 Resumen procesamiento de casos

N %
Valido 30 100,00
Casos  |[Excluido? 0 0,0
Total 30 100,00

Fuente: Base de datos de la investigacion 2019
Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

El instrumento, fue validado mediante el analisis de consistencia Alfa de Cronbach, esta
herramienta estadistica permite validar el instrumento a utilizarse; asi los autores, Ledesma,

Molina, y Valero (2014) indican de manera textual:

Dentro de la Teoria Clasica de los Tests (TCT) el método de consistencia interna es el
camino mas habitual para estimar la fiabilidad de pruebas, escalas o test, al utilizar
conjuntos de items o reactivos que se espera que midan el mismo atributo o campo de
contenido. La principal ventaja de este método es que requiere sélo una administracion

de la prueba; ademas, los principales coeficientes de estimacién basados en este
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enfoque son sencillos de computar y estan disponibles como opcién de andlisis en los
programas estadisticos mas conocidos, como SPSS, Estadistica o SAS. Dentro de esta
categoria de coeficientes, Alfa de Cronbach, es sin duda, el mas ampliamente utilizado
por los investigadores. Alfa estima el limite inferior del coeficiente de fiabilidad (p.
143).

Tabla 2-4 Estadistica de fiabilidad de todas las dimensiones

Alfa de Cronbach | Alfa de Cronbach basada en elementos estandarizados | N de elementos
0,974 0,974 45

Fuente: Base de datos de la investigacion 2019
Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019

En la tabla 2-4, se presenta el resultado del Alfa de Cronbach, de 0,974, comparado con la
premisa de 0,9 se considera que el instrumento (cuestionario) es excelente y aplicable a la

muestra de estudio, tiene una excelente fiabilidad segun la escala siguiente:

Coeficiente alfa < 0.5 es inaceptable.  Coeficiente alfa > 0.5 es pobre.
Coeficiente alfa > 0.6 es cuestionable. Coeficiente alfa > 0.7 es aceptable.

Coeficiente alfa > 0.8 es bueno. Coeficiente alfa > 0.9 es excelente.

Una vez ejecutada la prueba de confiabilidad se verifica que el disefio de la encuesta cumple

con los parametros de fiabilidad y en conclusién la encuesta es confiable.

4.2, Presentacion de los Resultados

Es el tratamiento de la informacién recopilada, aplicando calculos matematicos y estadisticos
con el fin de obtener respuestas a todas las interrogantes planteadas en la investigacién, asi
satisfacer las necesidades de conocimiento implicito en el proceso investigativo, para obtener
resultados dptimos fue necesario realizarlo en dos etapas donde se pueda estudiar de manera
separada las dos grandes variables que participan en la calidad en el servicio de acuerdo al

modelo SERVQUAL las mismas que son: percepciones y expectativas.
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Tabla 3-4 Género de encuestados

Frecuencia [Porcentaje
Femenino 63 26,69
\Valido |Masculino 173 73,31
Total 236 100,0

Fuente: Base de datos de la investigacion 2019
Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019

Porcentaje

........ Motk g

Ginern

Gréfico 1-4 Género de encuestados
Fuente: Base de datos de la investigacion 2019
Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019

Anélisis e Interpretacion:
La tabla 4-4, muestra los resultados relacionados al género, del 100% de los encuestados el

26.69% son mujeres y el 73.31% son hombres de un total 236 encuestas.
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4.2.1. Presentacion de resultados obtenidos de las Percepciones y Expectativas de los socios

Encuesta dirigida para conocer las percepciones y expectativas de los socios la cual permite a la
institucion a determinar correctamente los principios de calidad dentro de la cooperativa de
ahorro y crédito Unidn Ferroviaria Ecuatoriana Ltda., e identificar los puntos débiles y proceder
a mejorar y brindar un servicio de excelencia de acuerdo a los estandares del modelo
SERVQUAL.

Se consider0 dos tipos de cuestionarios: El cuestionario de expectativas indica las caracteristicas
que debe poseer el servicio para ser considerado un servicio ideal por parte de los socios y se le
denominé SERVICIO PERFECTO PARA LOS SOCIOS. El cuestionario de percepcion
presenta el servicio ofrecido y calificado en tiempo real por los socios denominado SERVICIO
ACTUAL PARA LOS SOCIOS. Cabe mencionar que los dos cuestionarios se aplicé al mismo

socio. Lo que permitié establecer los GAP'S que existen entre percepcion y expectativa.
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4.2.2. DIMENSION 01: ELEMENTOS TANGIBLES

Tabla 4-4 Comparativa percepcion vs expectativa de la dimension Elementos tangibles,
referente a los uniformes y la marca de la cooperativa.

Percepcion Expectativa Insatisfaccion
. - Considera importante los uniformes Calificacion
Los uniformes que utiliza el personal . .
S que utiliza el personal, vayan de Obtenida
van de acuerdo a la marca institucional PR
acuerdo a la marca institucional
Frecuencia | Porcentaje Frecuencia | Porcentaje P-E
No aceptable 207 87,71 | No aceptable 2 0,85
Aceptable 19 8,05 | Aceptable 106 44,92 137
Muy Aceptable 10 4,24 | Muy 128 54,24 ’
Aceptable

Total 236 100,00 | Total 236 100,00

Fuente: Base de datos de la investigacion 2019
Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019
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Los undformes gue utillza of persenal van de acunrdo & s marca Considera impoctante Jon uniformes gue utidza of personal, vayan de
st o lona “~ a la marca matitue

Grafico 2-4 Comparativa percepcion vs expectativa de la dimensién Elementos

tangibles, referente a los uniformes y la marca de la cooperativa
Fuente: Base de datos de la investigacion 2019
Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019

Anélisis e Interpretacion:

El tabla 4-4, El resultado comparativo entre Precepcion y Expectativa en porcentajes equivale la
diferencia es 86,85 % en no aceptable, -36,87% es aceptable y -50% Muy Aceptable.
Calificacion obtenida es de -1,37 esto indica el grado de insatisfaccion del cliente.
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Tabla 5-4 Comparativa percepcion vs expectativa de la dimension Elementos tangibles,
referente a los materiales que utiliza la cooperativa

Percepcion

Expectativa

Insatisfaccion

Los materiales relacionados con el
servicio que utiliza la Cooperativa
(folletos, estados de cuenta y otros), son
visualmente atractivos con su respectivo
slogan

Los materiales relacionados con el
servicio que utiliza la Cooperativa
(folletos, estados de cuenta y otros),
deberian ser visualmente atractivos con
su respectivo slogan

Calificacion
Obtenida

Frecuencia

Porcentaje

Frecuencia

Porcentaje

P-E

No aceptable

223

94,49

No aceptable

7

2,97

Aceptable

9

3,81

Aceptable

191

80,93

Muy
Aceptable

4

1,70

Muy
Aceptable

38

16,10

-2,46

Total

236

100,00

Total

236

100,00

Fuente: Base de datos de la investigacion 2019
Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019
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Cooperative (Folletos, estados de cumnta y otroal, deberian ser
visualmente atractivos Com sa respecthvo slogan

Grafico 3-4 Comparativa percepcion vs expectativa de la dimensién Elementos
tangibles, referente a los materiales que utiliza la cooperativa.

Fuente: Base de datos de la investigacion 2019
Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019

Anédlisis e Interpretacion:

El tabla 5-4, El resultado comparativo entre Precepcion y Expectativa en porcentajes equivale la
diferencia es 91,52 % en no aceptable, -77,12% es aceptable y -14,40% Muy Aceptable.

Calificacion obtenida es de -2,46 esto indica el grado de insatisfaccion del cliente.
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Tabla 6-4 Comparativa percepcion vs expectativa de la dimension Elementos tangibles,
referente a las sefialéticas que utiliza la cooperativa.

Percepcion

Expectativa

Insatisfaccion

A Acrptane

Mos Mgt

La cooperativa posee La cooperativa deberian tener Calificacion
sefialéticas(carteles, letreros y flechas) | sefaléticas(carteles, letreros y flechas) Obtenida
Frecuencia | Porcentaje Frecuencia | Porcentaje P-E
No aceptable 200 94,49 | No aceptable 9 3,81
Aceptable 29 3,81 [ Aceptable 121 51,27 123
Muy Aceptable 7 1,70 [ Muy 106 44,92 ’
Aceptable
Total 236 100,00 | Total 236 100,00
Fuente: Base de datos de la investigacion 2019
Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019
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Grafico 4-4 Comparativa percepcion vs expectativa de la dimensién Elementos

tangibles, referente a las sefialéticas que utiliza la cooperativa.

Fuente: Base de datos de la investigacion 2019
Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019

Anélisis e Interpretacion:

El tabla 6-4, El resultado comparativo entre Precepcion y Expectativa en porcentajes equivale la

diferencia es 90,68 % en no aceptable, -47,46% es aceptable y -,43,22% Muy Aceptable.

Calificacion obtenida es de -1,23 esto indica el grado de insatisfaccion del cliente.
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Tabla 7-4 Comparativa percepcion vs expectativa de la dimension Elementos tangibles,
referente a personal disponible para realizar actividades de marketing en la cooperativa.

Percepcion Expectativa Insatisfaccion
Dispone la cooperativa del personal Le gustaria que la cooperativa dlsponga Callflca_uon
- L . del personal adecuado para realizar Obtenida
para realizar actividades de marketing - .
actividades de marketing.
Frecuencia | Porcentaje Frecuencia | Porcentaje P-E
No aceptable 201 85,17 | No aceptable 9 3,81
Aceptable 29 12,29 | Aceptable 138 58,47 117
Muy Aceptable Muy 89 37,71 ’
6 2,54 | Aceptable
Total 236 100,00 | Total 236 100,00

Fuente: Base de datos de la investigacion 2019
Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019
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Grafico 5-4 Comparativa percepcion vs expectativa de la dimensién Elementos
tangibles, referente a personal disponible para realizar actividades de marketing en la

cooperativa.

Fuente: Base de datos de la investigacion 2019
Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019

Anédlisis e Interpretacion:

El tabla 7-4, El resultado comparativo entre Precepcion y Expectativa en porcentajes equivale la

diferencia es 81,36 % en no aceptable, -46,18% es aceptable y -35,17% Muy Aceptable.

Calificacion obtenida es de -1,17 esto indica el grado de insatisfaccion del cliente.
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4.2.3. DIMENSION 02: FIABILIDAD

Tabla 8-4 Comparativa percepcion vs expectativa de la dimension Fiabilidad, referente a
la inquietud por parte de personal de dar soluciones a los socios.

Percepcion Expectativa Insatisfaccion
Cuando tengo una inquietud sobre Cuando tenga una inquietud sobre Calificacion
préstamos, descuentos o pagos el préstamos, descuentos o pagos, le Obtenida
personal muestra interés por gustaria que el personal muestre interés
solucionar. por solucionar.
Frecuencia | Porcentaje Frecuencia | Porcentaje P-E
No aceptable 201 85,17 | No aceptable 8 3,39
Aceptable 26 11,02 | Aceptable 134 56,78 118
Muy Aceptable 9 3,81 | Muy 94 39,83 ’
Aceptable
Total 236 100,00 | Total 236 100,00
Fuente: Base de datos de la investigacion 2019
Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019
% o )
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€ u B 5
Cuando tengo una inquietud sobre préstamos, dnwe'mos 0 pagos Cuando tenga una inguietud sobre préstamos, dexmn;os 0 pagos, le
¢l personal muestra intents por solucionar Gustana gue ¢ personal meestre imerds por sakacionar

Grafico 6-4 Comparativa percepcién vs expectativa de la dimensién Fiabilidad,

referente a la inquietud por parte de personal de dar soluciones a los socios.
Fuente: Base de datos de la investigacion 2019
Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019

Analisis e Interpretacion:

El tabla 8-4, El resultado comparativo entre Precepcion y Expectativa en porcentajes equivale la
diferencia es 81,78% en no aceptable, -45,76% es aceptable y -36,02% Muy Aceptable.

Calificacion obtenida es de -1,18 esto indica el grado de insatisfaccion del cliente.
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Porcentaje

4.2.4. DIMENSION 03: CAPACIDAD DE RESPUESTA

Tabla 9-4 Comparativa percepcion vs expectativa de la dimension Capacidad de

Respuesta, referente a la necesidad inesperada del socio en crédito inmediato

Percepcion

Expectativa

Insatisfaccion

. . . Cuéando tenga una necesidad inesperada | Calificacion
Cuando tenga una necesidad inesperada . e : -
. AN - y requiera de un crédito inmediato, le Obtenida
y requiera de un credito inmediato, ; : P
e gustaria que resolvieran rapidamente el
resuelven rapidamente el problema.
roblema.
Frecuencia | Porcentaje Frecuencia | Porcentaje P-E
No aceptable 194 82,20 | No aceptable 7 2,97
Aceptable 33 13,98 | Aceptable 131 55,51 117
Muy Aceptable 9 3,81 [ Muy 98 41,53 ’
Aceptable
Total 236 100,00 | Total 236 100,00
Fuente: Base de datos de la investigacion 2019
Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019
) ] 1
:
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Cuando tenga una mecesidad inesperada y requiero de -m credito c.nc;‘;w" una mw‘m:;:um ¥ muhn“dt;l :ndno
el pr inmediato, le gustaria que h d el probk

Grafico 7-4 Comparativa percepcion vs expectativa de la dimensién Capacidad de

Respuesta, referente a la necesidad inesperada del socio en crédito inmediato.
Fuente: Base de datos de la investigacion 2019
Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019

Analisis e Interpretacion:

El tabla 9-4, El resultado comparativo entre Precepcion y Expectativa en porcentajes equivale la

diferencia es 79,23% en no aceptable, -41,53% es aceptable y -37,72% Muy Aceptable.

Calificacion obtenida es de -1,17 esto indica el grado de insatisfaccion del cliente.
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Tabla 10-4 Comparativa percepcion vs expectativa de la dimension Capacidad de
Respuesta, referente al tiempo en la entrega de créditos.

Percepcion Expectativa Insatisfaccion
La entrega de los créditos fue répida Cops_ldera importante que la entrega de Callflca_uon
creditos sea en el menor tiempo posible Obtenida
Frecuencia | Porcentaje Frecuencia | Porcentaje P-E
No aceptable 215 91,10 | No aceptable 12 5,08
Aceptable 14 5,93 | Aceptable 185 78,39 -0.99
Muy 7 2,97 | Muy 39 16,53 ’
Aceptable Aceptable
Total 236 100,00 | Total 236 100,00
Fuente: Base de datos de la investigacion 2019
Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019
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Grafico 8-4 Comparativa percepcion vs expectativa de la dimensién Capacidad de

Respuesta, referente al tiempo en la entrega de créditos.
Fuente: Base de datos de la investigacion 2019
Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019

Anélisis e Interpretacion:

El tabla 10-4, El resultado comparativo entre Precepcion y Expectativa en porcentajes equivale
la diferencia es 86,02% en no aceptable, -72,46% es aceptable y -13,56% Muy Aceptable.

Calificacion obtenida es de -0,98 esto indica el grado de insatisfaccion del cliente.
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4.2.5. DIMENSION 04: SEGURIDAD

Tabla 11-4 Comparativa percepcion vs expectativa de la dimension Seguridad, referente a
la oferta de la mejor tasa de interés en pdlizas

Percepcion Expectativa Insatisfaccion
. . Le gustaria que la cooperativa le Calificacion
La coope_ratlvg ofrece 'a,”."elor tasa de ofrezca una tasa de interés mas alta en Obtenida
interés en su polizas 1
su polizas
Frecuencia | Porcentaje Frecuencia | Porcentaje P-E
No aceptable 223 94,49 | No aceptable 11 4,66
Aceptable 9 3,81 | Aceptable 117 49,58 134
Muy 4 1,69 | Muy 108 45,76 ’
Aceptable Aceptable
Total 236 100,00 | Total 236 100,00
Fuente: Base de datos de la investigacion 2019
Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019
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Grafico 9-4 Comparativa percepcién vs expectativa de la dimensién Seguridad,

referente a la oferta de la mejor tasa de interés en poélizas.
Fuente: Base de datos de la investigacion 2019
Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019

Analisis e Interpretacion:

El tabla 11-4, El resultado comparativo entre Precepcion y Expectativa en porcentajes equivale

la diferencia es 89,83% en no aceptable, -45,76% es aceptable y -44,07% Muy Aceptable.

Calificacion obtenida es de -1,34 esto indica el grado de insatisfaccion del cliente.
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4.2.6. DIMENSION 05: EMPATIA

Tabla 12-4 Comparativa percepcion vs expectativa de la dimension Empatia, referente al
personal le trata con amabilidad, respeto y paciencia

Percepcion Expectativa Insatisfaccion
. Le gustaria que el personal de la Calificacion
El persona}l_de la cooperativa I_e trata cooperativa le trate con amabilidad, Obtenida
con amabilidad, respeto y paciencia. S
respeto y paciencia.
Frecuencia | Porcentaje Frecuencia | Porcentaje P-E
No aceptable 182 77,12 | No aceptable 9 3,81
Aceptable 45 19,07 | Aceptable 121 51,27 114
Muy Aceptable 9 3,81 | Muy 106 44,92 ’
Aceptable
Total 236 100,00 | Total 236 100,00

Fuente: Base de datos de la investigacion 2019
Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019

Porcentajo

- T
Mo At e Actetinn May Adnptabh LA LTI Aetratbe My Aoty

P Je trata con bilidad, respeto y Le gustara que ¢f personal de b conperativa le trate con amabilidad,
paciencia respeto y paciencia

Grafico 10-4 Comparativa percepcién vs expectativa de la dimension Empatia,

referente al personal le trata con amabilidad, respeto y paciencia.
Fuente: Base de datos de la investigacion 2019
Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019

Analisis e Interpretacion:

El tabla 12-4, El resultado comparativo entre Precepcion y Expectativa en porcentajes equivale
la diferencia es 73,31% en no aceptable, -32,20% es aceptable y -41,10% Muy Aceptable.
Calificacion obtenida es de -1,14 esto indica el grado de insatisfaccion del cliente.
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4.2.7. INDICADOR DE POSICIONAMIENTO

Tabla 13-4 Comparativa percepcion vs expectativa de la dimension Marca,

imagen de la cooperativa con personas externas.

referente a la

Percepcion Expectativa Insatisfaccion
La COAC UFE Ltda. presenta buena Le gustaria que Ia_ COAC UFE Lt_da. Callflca_cmn
. . : . presente buena imagen entre mis Obtenida
imagen entre mis amigos y familiares. - 2"
amigos y familiares.
Frecuencia | Porcentaje Frecuencia | Porcentaje P-E
No aceptable 219 92,80 | No aceptable 10 4,24
Aceptable 11 4,66 | Aceptable 180 76,27 106
Muy 6 2,54 | Muy 46 19,49 ’
Aceptable Aceptable
Total 236 100,00 | Total 236 100,00
Fuente: Base de datos de la investigacion 2019
Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019
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La COAC UFE Lida presesia busna imagen entre mis amigos y
familiares

Grafico 11-4 Comparativa percepcidn vs expectativa de la dimension Marca, referente

a la imagen de la cooperativa con personas externas.
Fuente: Base de datos de la investigacion 2019
Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019

Analisis e Interpretacion:
El tabla 13-4, El resultado comparativo entre Precepcion y Expectativa en porcentajes equivale

la diferencia es 88,56% en no aceptable, -71,61% es aceptable y -16,95% Muy Aceptable.

Calificacion obtenida es de -1,06 esto indica el grado de insatisfaccion del cliente.
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Tabla 14-4 Comparativa percepcion vs expectativa de la dimension Marca, referente al
personal le trata con amabilidad, respeto y paciencia

Percepcion Expectativa Insatisfaccion
La COAC UFE Ltda. presenta un Le gustaria que la COAC UFE Ltda. Calificacion
logotipo atractivo presente un logotipo atractivo. Obtenida
Frecuencia | Porcentaje Frecuencia | Porcentaje P-E
No aceptable 209 88,56 | No aceptable 9 3,81
Aceptable 20 8,47 | Aceptable 120 50,85 1,27
Muy 7 2,97 | Muy 107 45,34
Aceptable Aceptable
Total 236 100,00 | Total 236 100,00

Fuente: Base de datos de la investigacion 2019
Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019
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Grafico 12-4 Comparativa percepcidn vs expectativa de la dimension Marca, referente

al personal le trata con amabilidad, respeto y paciencia.
Fuente: Base de datos de la investigacion 2019
Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019

Anélisis e Interpretacion:

El tabla 14-4, El resultado comparativo entre Precepcion y Expectativa en porcentajes equivale

la diferencia es 84,75% en no aceptable, -42,38% es aceptable y -42,37% Muy Aceptable.

Calificacion obtenida es de -1,27 esto indica el grado de insatisfaccion del cliente.
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Tabla 15-4 Resumen de la Diferencia entre Percepcion — Expectativa

Percepcion Expectativa Diferen
No Aceptable Aceptable Muy Aceptable o No Aceptable Aceptable Muy Aceptable o cia
Calificacion Calificacion
Preguntas Frecuencia | Ponderacion | Frecuencia | Ponderacion | Frecuencia | Ponderacion Obtenida Frecuencia | Ponderacion | Frecuencia | Ponderacion | Frecuencia | Ponderacion Obtenida P-E
Elemento
Tangible
1 207 207 19 38 10 30 1,17 2 2 106 212 128 384 2,53 -1,37
2 223 223 9 18 12 1,07 7 7 128 256 191 573 3,54 -2,47
3 200 200 29 58 21 1,18 9 9 121 242 106 318 2,41 -1,23
4 201 201 29 58 18 1,17 9 9 138 276 89 267 2,34 -1,17
Fiabilidad
1 201 201 26 52 9 27 1,19 8 8 134 268 94 282 2,36 -1,18
Capacidad
Respuesta
194 194 33 66 27 1,22 7 7 131 262 98 294 2,39 -1,17
2 215 215 14 28 21 1,12 12 12 185 370 39 117 2,11 -1,00
Seguridad
1 223 223 9 18 4 12 1,07 11 11 117 234 108 324 2,41 -1,34
Empatia
1 182 182 45 90 9 27 1,27 9 9 121 242 106 318 2,41 -1,14
Imagen
1 219 219 11 22 6 18 1,10 10 10 180 360 46 138 2,15 -1,06
Marca
1 209 209 20 40 7 21 1,14 9 9 120 240 107 321 2,42 -1,27

Fuente: Base de datos de la investigacién 2019

Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019

Esto tal como indica el Andrés Castellanos en su escrito “Infraestructura Logistica y Estrategias de Marketing para la Competitividad Portuaria” es un aspecto
fundamental para fidelizar a los usuarios ya que una infraestructura atractiva que brinde comodidad refleja el trabajo que se realiza en la misma acentuando
sobretodo la calidad y calidez de servicio. (Castellano, 2009, pp-15-17)
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4.3. Verificacion de la Hipotesis.

Para la exposicion de la hipdtesis de la investigacion, se consider6 el nivel de confianza del
99% (nivel de significancia a = 5% = 0,05), y se establecié el uso del estadistico de la prueba no
paramétrico Rho de Spearman, la cual consiste en examinar las relaciones entre variables y las
categorias de datos ordinales en una tabla de correlacion no paramétrica de tabulacion cruzada

entre dos variables cualitativas.

Tabla 16-4 Correlacion no Paramétrica

Plan de Marketing |Posicionamiento
(agrupados) (agrupados)

Plan de Marketing [Coeficiente de 1,000 0,413
(agrupados) correlacién

Sig. (bilateral) 0,000

Rho de Spearman N 236 236

Posicionamiento  |Coeficiente de 0,413™ 1,000
(agrupados) correlacién

Sig. (bilateral) 0,000

N 236 236

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Base de datos de la investigacion 2019
Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019

Tabla 17-4 Coeficiente de correlacién de Spearman entre las variables Plan de marketing
y Posicionamiento.

Posicionamiento
Coeficiente de correlacion 0,413™
Rho de Spearman Plan de Marketing  [Sig. (bilateral) 0,000
N 236
**, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Base de datos de la investigacion 2019
Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019
Escala de valores del coeficiente de correlacion
Valor Significado Valor Significado
-1 Correlacion  negativa  grande- 0,01-0,19  Correlacion positiva muy baja
perfecta
0,9-0,99 Correlacion negativa muy alta 0,2-0,39 Correlacion positiva baja
0,7-0,89 Correlacion negativa alta 0,4-0,69 Correlacion positiva moderada
0,4-0,69 Correlacion negativa moderada 0,7-0,89 Correlacion positiva alta
-0,2--0,39 Correlacion negativa baja 0,9-0,99 Correlacion positiva muy alta
-0,01--0,19  Correlacion negativa muy baja 1 Correlacién  positiva  grande-
perfecta
0 Correlacion Nula
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4.3.1. Comprobacién de hipotesis

Ho: El plan de marketing integral NO influird de manera significativa en el posicionamiento de
la cooperativa de ahorro y crédito Union Ferroviaria Ecuatoriana Ltda. en el mercado financiero
local.

Ha: El plan de marketing integral influird de manera significativa en el posicionamiento de la
cooperativa de ahorro y crédito Unién Ferroviaria Ecuatoriana Ltda. en el mercado financiero

local.

Interpretacion

Como se observa en la tabla 17-4, el coeficiente Rho de Spearman es 0,413 de acuerdo al tabla
de estimacion de la correlacion de Spearman, existe una correlacion positiva moderada,
(P<0.05) ademas el nivel de significancia(P) es 0,000 que muestra que es menor 0,05
(0.000<0.05); lo cual indica que se rechaza la hipétesis nula (Ho) por lo tanto, se puede afirmar
con un nivel de confianza del 95% que existe una relacion significativa entre el plan de
marketing y el posicionamiento, esto indica que se acepta la hipotesis del investigador.
Podemos concluir que el plan de marketing integral propuesto influird de manera significativa
en el posicionamiento de la cooperativa de ahorro y crédito Union Ferroviaria Ecuatoriana Ltda.

en el mercado financiero local.

45



CAPITULO V

5. PROPUESTA

5.1. Titulo de la propuesta

PLAN DE MARKETING INTEGRAL QUE INFLUYA EN EL POSICIONAMIENTO DE LA
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO “UNION FERROVIARIA ECUATORIANA
LTDA.”

Luego de haber revisado y analizado el marco tedrico, como también los resultados principales
de las encuestas aplicadas, en el siguiente capitulo se proponen en base a los lineamientos
principales dar forma de un Plan Integral de Marketing con su objetivo principal el

posicionamiento de la cooperativa de Ahorro y Crédito Union Ferroviaria Ltda.

5.1.1 Objetivo General

Disefar estrategias de marketing integral que permitan optimizar la satisfaccion de los socios de

la Cooperativa de Ahorro y Crédito Union Ferroviaria Ecuatoriana Ltda.

5.1.2. Objetivos Especificos

e Analizar el macro entorno y micro entorno de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Union
Ferroviaria Ecuatoriana Ltda.

e Mejorar los productos y servicios que oferta la Cooperativa de Ahorro y Crédito Union
Ferroviaria Ecuatoriana Ltda. de acuerdo a las necesidades de los socios.

e Posicionar y fidelizar la marca de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Union Ferroviaria

Ecuatoriana Ltda. para incremento de captaciones en el mercado local.
5.2. Justificacion
En los actuales momentos la Cooperativa de Ahorro y Crédito Union Ferroviaria Ltda.,
conserva un namero de socios limitados, por cuanto esta entidad financiera tiene un gran
evolucién que paso de ser una cooperativa cerrada a alcanzar una cooperativa abierta en el

mercado local ofreciendo los servicios a todo el publico; puesto que no han trabajado con
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Estrategias de Marketing apropiadas que les permita promocionar la variedad de servicios que
poseen y que los socios reciban un servicio diferenciado de la competencia, es decir, un valor
agregado, ademas no cuentan con personal preparado en el area de captaciones, esto es
fundamental al ser una institucién que busca la satisfaccion de las necesidades de sus socios,
quienes ejercen principalmente actividades comerciales, deben ofrecer la facilidad, agilidad y

rentabilidad que ellos requieren al trabajar en un institucion financiera.

Las falencias detectadas se encuentran sustentadas a través de la investigacion realizada en el
presente trabajo, por lo tanto se comprueba que es informacién veraz dando pie a la factibilidad
de la implementacion de un Plan de Marketing, el cual permitira que nuevos socios potenciales
ingresen a la cooperativa y elevar la competitividad en el mercado actual.

5.3. Diagnostico Situacional

5.3.1. Informacion de la Empresa

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Unién Ferroviaria Ecuatoriana Ltda., pese a poseer su
oficinas propias con 45 afios de experiencia en el mercado y cuyo fin son los servicios
financieros.

5.3.2. Ubicacion Geografica

Entidad: Cooperativa de Ahorro y Crédito “Union Ferroviaria Ecuatoriana” Ltda.

Provincia: Chimborazo Canton: Riobamba  Ciudad: Riobamba

Teléfono: 032 960 476 Fax: 032 961 039 Email: www.unionferroviaria.com

Direccion: Av. Daniel Ledn Borja 31-40 y Vargas Torres

Figura 1-5 Localizacion COAC “UFE” Ltda.
Fuente: Mapa Google Earth Editado
Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019
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5.3.3. Mision

Somos parte del sistema cooperativista y estamos para satisfacer las necesidades mediante la
prestacion de servicios financieros y sociales que apoyen el desarrollo de nuestros socios, en

base a la solvencia e imagen de la cooperativa.

5.3.4. Visién

Para el afio 2020 ser la institucion financiera que oriente su gestion al desarrollo del Buen Vivir,
mediante alianzas estratégicas y tecnolégicas de Ultima generacion que impulsen el crecimiento

sostenible de nuestros asociados a nivel nacional.

5.3.5. Valores corporativos

Responsabilidad Social.- cumplir de manera oportuna con todas las funciones y obligaciones a
fin de optimizar los tiempos de respuesta frente a las diversas exigencias, con el fin de alcanzar

las metas planificadas y contribuir al crecimiento institucional.

Compromiso.- Identificarse con la institucién y los ciudadanos a fin de contribuir al
crecimiento y posicionamiento de la Cooperativa y apoyar las iniciativas productivas de los
ciudadanos, mediante el trabajo y esfuerzo continuo para apoyar la inclusion y el desarrollo

integral del pais.

Honestidad.- Actuar con integridad, ética y transparencia, sin ocultar informacion, ni incurrir

en acciones indebidas que afectan la gestion e imagen institucional

Respeto.- Aceptar la diversidad étnica y cultural, sus expresiones, como también las opiniones
de los miembros de la entidad, ciudadanos y demas grupos de interés, a fin de crear relaciones
que permitan mantener un buen ambiente de trabajo y la consecucion de objetivos en todos los

ambitos.
Vocacion del Servicios Puntualidad.- Servir al pais, a todos los estratos sociales de forma

eficiente y oportuna, mediante la entrega de servicios financieros incluyentes, que contribuyan a

mejorar la calidad de vida y a disminuir la pobreza.
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5.3.6. Estructura Organica Funcional de la Cooperativa

ASAMBLEA GENERAL
DE SOCIOS

CONSEJO DE CONSEJO DE
ADMINISTRACION VIGILANCIA

DEPARTAMENTO DE COMISION DE COBRANZAS Y
CONTABILIDAD CREDITO MARKETING

Figura 2-5 Organigrama Estructural COAC “UFE” Ltda.

Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019

Personal que integran los Consejos

Consejo de Administracion Consejo de Vigilancia

Sr. Raul Colcha  Presidente Sra. Katherine Cajas Presidente
Sr. Emilio Santos miembro Sra. Silvia Cajas miembro
Dr. Pablo Hervas  miembro Sra. Leonor Cardenas miembro

Personal interno
- Tlgo. Fredy Logrono Noboa Gerente - Sra. Jacqueline Abad Jefe de Crédito
- Lic. Ana Guadalupe Aguayo Contadora - Tlgo. Geovanny Brito G. Cobranzas

5.4. Andlisis estratégico

Mediante el andlisis estratégico permite establecer la necesidad de determinar el impacto en el
andlisis macro entorno y andlisis micro entorno de los factores internos y externos como son las
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que dispone la cooperativa de ahorro y
crédito Unidn Ferroviaria Ecuatoriana Ltda. mediante la escala de Likert, estableciendo en el

intervalo de 1 — 4 donde uno es bajo y cuatro alta incidencia o impacto.
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5.4.1. Analisis macro entorno

Se analiza los principales factores externos e internos que intervienen directa e indirectamente
en la gestion de Marketing de la cooperativa de Ahorro y Crédito Unién Ferroviaria Ltda.; el
objetivo principal es detectar las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas las mismas
que permitan disefiar estrategias de Marketing enfocadas en el mejoramiento del

posicionamiento.

El analisis externo se conoce como macro entorno, el mismo que se compone de algunos

factores: sociales-culturales, politicos-legales, econémicos y tecnolégicos.

5.4.1.1. Factores socio-culturales

Las entidades financieras y el caso de las cooperativas de ahorro y crédito investigan el
desarrollo humano social, tendientes alcanzar la justicia social que se expanden a los
cooperativistas individuales como a la comunidad en que éstos trabajan y residen, en este
contexto la situacion social del pais y sobretodo de los socios de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Unidn Ferroviaria Ltda., es muy importante, sin embargo el crecimiento econémico no
se ha traducido en una distribucion equitativa de la riqueza en todos los sectores de la sociedad

ecuatoriana.

Las clases sociales estan identificadas en segmentos definidos, lo cual tiende a diseccionar sus
productos. El desempleo va a mayor pobreza, para lo cual es la basqueda de otras formas de
ingresos (microempresa); en lo que se refiere a gustos y preferencias actla a la variedad de
ofertas que influye directamente con los grupos de referencias y asi mismo va de la mano con la

tasa de crecimiento poblacional cuya demanda es crecimiento.

5.4.1.2. Factores politicos — Legales.

En los Gltimos afios el Ecuador, vivié un ambiente de estabilidad politica que de alguna manera
ha fortalecido las instituciones del estado, a pesar de cambio de gobierno encaminado a creacion
y modificacion de las leyes, con el fin de restablecer los niveles econémicos y el nivel de

confianza para los empresarios — emprendedores.
La Ley de Economia Popular y Solidaria que esta siendo ejecutada, la misma que incide en los

cambios internos en las cooperativas, la cual trae ventaja a las cooperativas controladas.

Estabilidad en Politicas fiscales y monetarias en un normal desenvolvimiento, al igual que
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Cadigo tributario en seguridad juridica, cumplimiento con las disposiciones legales. Aprobada
la Ley Redistribucion Gasto Social aclarando a los clientes que afecta solo a los bancos. La
Inclusion Financiera (MIES) encaminado a la banca a personas afiliadas al bono de desarrollo
humano y al crédito de desarrollo humano.

5.4.1.3. Factores econémicos.

El PIB Per cépita en forma ascendente(1,9%) la situacion econdémica de las personas estable
tendiente a mejorar. Mayor inversion social. Estabilidad la empresa. Referente a la Deflacion
Descendente(-0,004%) Costos de produccion estables. Escenario financiero estable.
Disminucidn de la canasta familiar la cual incide en la disminucion de capacidad de ahorro.

Mayor consumo con relacion al indice de consumidor.

5.4.1.4. Factores tecnoldgicos.

La Cooperativa inicia un nuevo periodo con tecnologia de punta tanto en hardware como en
software en actualizacién continua la cual mejora de las actividades laborales diarias, las
telecomunicaciones facilita la comunicacion de la empresa con los clientes y con los
proveedores lo que garantiza una eficiencia en el funcionamiento, para ser mas rapidos en

tiempo, calidad y variedad de servicios.

5.4.1.5. Fuerzas Ecoldgicas y Ambientales Factor Responsabilidad Social

En relacién los factores del Medio Ambiente y segun el “Art. 264.- Los gobiernos municipales

tendrén las siguientes competencias exclusivas, sin perjuicio de otras que determine la ley:

Prestar los servicios publicos de agua potable, alcantarillado, depuracion de aguas residuales,
manejo de desechos solidos, actividades de saneamiento ambiental y aquellos que establezca la
ley. Esto nos permite realizar el involucramiento de los sectores con el fin de elevar la imagen

corporativa de las empresas.

Para asi tener un aumento en la inclusién financiera y mejorar el nivel de vida de las familias y

llegar al sector marginal.
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5.4.1.6. Matriz de Factores Externos

En la tabla 1-5, se presentan las oportunidades y amenazas con su respectiva ponderacion de

impacto, es importante indicar que estas se establecieron una vez realizado el anlisis de cada

uno de los factores que inciden en la cooperativa de ahorro y crédito Unién Ferroviaria

Ecuatoriana Ltda., fueron asignados por expertos que aportaron de manera importante a

alcanzar los resultados descritos, la misma que se debera tomar muy en cuenta para el disefio de

las estrategias para mejorar el posicionamiento de los socios.

Tabla 1-5 Matriz de evaluacion Factores Externos (MEFE)

FACTOR EXTERNOS

Oportunidades Peso | Calificacion | Ponderacion
Gobierno apoya al sector cooperativo de ahorro y | 0,11 4 0,44
crédito.

Cultura y tradicion de ahorro de la poblacion. 0,10 3 0,30
TIC’s para el sector financiero innovador. 0,11 4 0,44
Amplio mercado por explorar. 0,12 4 0,48
Incremento en la demanda - microcreditos a nivel | 0,12 4 0,48
nacional.

Amenazas Peso | Calificacion | Ponderacion
Competencia alta. 0,10 1 0,10
Competencia con productos y servicios similares 0,10 2 0,20
Alta capacidad de otorgamiento de créditos de la | 0,10 1 0,10
competencia

Crecimiento de la competencia 0,14 1 0,14
TOTAL 1,00 2,68

Fuente: COAC UFE Ltda. 2019
Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019

Escala | 4 Oportunidad Importante

2 Amenaza Importante

3 Oportunidad Menor

1 Amenaza Menor

Conclusion: La cooperativa en la evaluacion de ponderacion externa obtuvo un promedio de

2.68, sobrepasa la media de 2.5, mostrando que la institucion posee mas oportunidades que

amenazas, esto es alentador para la institucién ya que les permitira seguir manteniéndose en el

sector financiero.
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5.4.2. Analisis micro entorno

El analisis interno permite encontrar los diferentes hallazgos para asi poder determinar las
principales Fortalezas y Debilidades que posee la cooperativa de Ahorro y Crédito Union
Ferroviaria Ecuatoriana Ltda., para este analisis se debe involucrar las areas principales con que
cuenta la institucion tales como: Administracion, Marketing, Operaciones, Tecnologia y Talento
Humano, en esta investigacion se analizaron los aspectos mas relevantes del area de Marketing,

pues el objetivo principal es mejorar el posicionamiento de la cooperativa.

5.4.2.1. Matriz de Factores Internos

En la tabla 2-5, se presentan las fortalezas y debilidades con su respectiva ponderacion de
impacto, es importante indicar que estas se establecieron una vez realizado el analisis de cada
uno de los factores que inciden en la cooperativa de ahorro y crédito Unidn Ferroviaria
Ecuatoriana Ltda., los mismo que fueron asignados por expertos que aportaron de manera

importante a alcanzar los resultados descritos.

Tabla 2-5 Matriz de Factores Internos(MEFI)
FACTOR INTERNOS

Fortaleza Peso | Calificacion | Ponderacion
Imagen corporativa estable 0,10 3 0,30
Seguridad y credibilidad ante los socios. 0,18 3 0,54
Experiencia en el mercado. 0,18 3 0,54
Adaptabilidad a los cambios del entorno. 0,09 3 0,27
Debilidades Peso | Calificacion | Ponderacion
Inexistencia de un plan de marketing 0,08 1 0,08
Dificultad y demora para el otorgamiento de créditos. | 0,09 1 0,09
Poca capacitacidn al personal. 0,09 2 0,18
Promociones y publicidad no diferenciadas. 0,09 2 0,18
Liquidez a la baja. 0,10 1 0,10
Inadecuada asesoria a sus Socios. 0,09 2 0,18
TOTAL 1,00 2,46

Fuente: COAC UFE Ltda. 2019
Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019

Escala | 4 Fortaleza Importante | 2 Debilidad Importante
3 Fortaleza Menor 1 Debilidad Menor
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Andlisis: Luego de realizar la evaluacion de ponderacion interna cuyos factores determinantes

del éxito en la cooperativa tuvo un promedio de 2.46, indicando que la entidad se encuentra

regular internamente, por cuanto necesita fortalecer inmediatamente sus debilidades, para

mejorar su rendimiento y crecimiento en el mercado.

5.4.3. Andlisis FODA

Autores como Hoskisson (2004), Hill y otros (2004), David F. (2003) Plantean que el proceso

de formulacion de una estrategia competitiva incluye la identificacién de las debilidades y

fortalezas internas de una organizacion, la determinacion de las amenazas y oportunidades

externas de la empresa, el establecimiento de la mision, la fijacion de los objetivos, el desarrollo

de las estrategias alternativas, el analisis de dichas alternativas y la decision de cuales escoger.

Tabla 3-5 Matriz de Analisis FODA de la Cooperativa de Ahorro y crédito UFE Ltda.

Fortalezas
Imagen corporativa estable.
Seguridad y credibilidad ante los socios.
Experiencia en el mercado.

Adaptabilidad a los cambios del entorno.

Debilidades

Inexistencia de un plan de marketing.
Dificultad y demora para el otorgamiento
de créditos.

Poca capacitacidn al personal.
Promociones y publicidad no
diferenciadas.

Liquidez a la baja.

Inadecuada asesoria a sus Socios.

Oportunidades
Gobierno apoya al sector cooperativo de
ahorro y crédito.

Cultura y tradicién en el de ahorro de la

poblacién.

TIC’s para el sector financiero
innovador.

Amplio mercado por explorar.
Incremento en la demanda -

microcréditos a nivel nacional.
Amenazas

Competencia alta.

Competencia con productos y servicios

similares.

Alta capacidad de otorgamiento de

créditos de la competencia.

Crecimiento de la competencia.

Fuente: COAC UFE Ltda. 2019
Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019




5.4.4. Segmentacion del mercado

Tabla 4-5 Segmentacion del mercado.

Criterio de segmentacién

Geograéficos

Regién Cantén Riobamba
Tipo de poblacion P.E.A.
Zona Urbana y rural

Demograficos

Edad 6 aflos en adelante

Género Femenino y masculino

Ciclo de vida familiar ~ Adolescente, jovenes, adultos, adultos mayores

Socioecondmicos

Nivel de ingresos Alta, media, baja
Clase social Todos los segmentos
Nivel de estudio No es importante

Conductuales

Beneficios deseados Rentabilidad econémica

Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019

5.4.4.1. Pablico objetivo

La cooperativa de Ahorro y Crédito Unién Ferroviaria Ltda. debido a su ubicacion geografica
en el cantdn Riobamba, el mercado objetivo meta que se proyecta o se ha fijado es llegar a los
socios inactivos (539), familiares de los socios y a todas las personas que ejerzan actividades
econdmicas dependientes o independientes en la localidad; enfocando variables demogréficas
gue se pueden presentar con los principales socios que van entre los 18 y 75 afios de edad que
tengan la capacidad de responder por sus créditos. Para el caso de ahorros e inversiones no

existe limite de edad, la misma que se ofrecera con el portafolio de productos que ofertamos.

5.4.4.2. Linea de productos y/o portafolio de servicios

Actualmente la Cooperativa de Ahorro y Crédito Unién Ferroviaria Ecuatoriana Ltda. presenta

la siguiente linea de productos y servicios que se detallan a continuacion:
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Producto Captacion Tasa de interés

Ahorro: O Cuenta de ahorro a la vista 3% de interés anual
O Cuenta de ahorro aporte 4% de interés anual
Inversiones: | [1 Pdlizas a plazo fijo. La tasa varia de acuerdo al monto
depositado hasta $10,000

4% al 8% de interés anual

Producto Colocacion (Crédito) Tasa de interés

00 Consumo. 3x1 del ahorro méas los certificados de

aportacion hasta $12.000,00 a 36 meses con

Préstamos un garante socio de la cooperativa y otro
Ordinarios socio particular.

[J Microcréditos del 22 al 27% anual
Préstamos [J Préstamo sin garante, | 19% a 5 meses, cancelados por ventanilla.

Extraordinarios | hasta el 80% de sus ahorros

y certificados de aportacién

Servicios Servicios Sociales Destino

- Fondo Mortuorio O Fallecimiento del socio
Con el aporte minimo $1500,00
de $3,00 mensuales la O Fallecimiento del o la
cooperativa protege al conyugue $900,00
socio 'y su familia O Fallecimiento de un hijo
cubriendo los siguientes cualquier edad $700,00
rubros de ayuda social [J Fallecimiento de los padres del

socio $400,00
O Seguro de desgravamen $400,00

5.4.5. Analisis de la competencia

De acuerdo a las investigaciones realizadas se conoce que actualmente en Riobamba existen 60
cooperativas de ahorro y crédito directas y 12 entidades financieras indirectas; para efectos de
analisis competitivo se tomé en cuenta a las cooperativas que se encuentran dentro de las
instituciones calificadas al sistema nacional de pagos por segmentos seguln el informe del banco

Central del Ecuador, y que ademas cuentan con productos y servicios similares al de la entidad
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objeto de estudio logrando sobresalir ya sea por sus captaciones asi como su participacion en el
mercado logrando acreditarse como competencia directa para la cooperativa de Ahorro y
Crédito Union Ferroviaria Ecuatoriana Ltda., a nivel de cooperativas estudiamos las mas

sobresalientes.

5.4.5.1. Competencia Directa

Tabla 5-5 Listado de COAC en la ciudad de Riobamba Supervisadas por la SEPS

Razon Social E-mail Organizacion .ESt,afIO
juridico

COOP | Cooperativa de Ahorro y Crédito Educadores | cacech@ecnet.ec Activa
- SFPS | de Chimborazo
COOP | Cooperativa de Ahorro y Crédito Politécnica | coacpolitecnica@gmail.com Activa
- SFPS | de Chimborazo Ltda.
COOP | Cooperativa de Ahorro y Crédito Sembrando | coacsembrandofuturo Activa
- SFPS | Futuro Itda@hotmail.com
COOP | Cooperativa de Ahorro y Crédito de la marce20082004@hotmail.com Activa
- SFPS | Microempresa de Chimborazo Ltda.
COOP | Cooperativa de Ahorro y Crédito Minga mingaltda@andinanet .net Activa
- SFPS | Ltda.
COOP | Cooperativa de Ahorro y Crédito mushukpakaririobam Activa
- SFPS | Corporacion Mushuk Pakari-Riobamba Ltda. | ba@hotmail.com
COOP | Cooperativa de Ahorro y Crédito 4 de yhd@4deoctubre.net Activa
- SFPS | Octubre
COOP | Cooperativa de Ahorro y Crédito Hospital stuardviz@yahoo.es Activa
- SFPS | Pediatrico Alfonso Villagbmez
COOP | Cooperativa de Ahorro y Crédito Sumac jguaman@hotmail.com Activa
- SFPS | Llacta Ltda.
COOP | Cooperativa de Ahorro y Crédito Camara de | coacccrio@hotmail.com Activa
- SFPS | Comercio de Riobamba Ltda.
COOP | Cooperativa de Ahorro y Crédito Carlos guimaroja@yahoo.com Activa
- SFPS | Cisneros
COOP | Cooperativa de Ahorro y Crédito San Jorge mirelladelrocio71l@hotmail.com | Activa
- SFPS | Ltda.
COOP | Cooperativa de Ahorro y Crédito Accion y jachmm@yahoo.es Activa
- SFPS | Desarrollo Ltda.
COOP | Cooperativa de Ahorro y Crédito coopbolivariana_ltda Activa
- SFPS | Intercultural Bolivariana Ltda. @hotmail.com
COOP | Cooperativa de Ahorro y Crédito 27 de coop27noviembre@h Activa
- SFPS | Noviembre otmail.com
COOP | Cooperativa de Ahorro y Crédito Riobamba riobamba@cooprio.fi n.ec Activa
- SFPS | Ltda.
COOP | Cooperativa de Ahorro y Crédito Fernando equipogerencial@coo Activa
- SFPS | Daquilema pdaquilema.com
COOP | Cooperativa de Ahorro y Crédito Nueva coacnuevaalianzach@hotmail.co | Activa
- SFPS | Alianza de Chimborazo Ltda. m
COOP | Cooperativa de Ahorro y Crédito Empresa coaceeriobamba@hot mail.com | Activa
- SFPS | Eléctrica Riobamba
COOP | Cooperativa de Ahorro y Crédito Llacta Pura | manuelitobl@yahoo.es Activa
- SFPS
COOP | Cooperativa de Ahorro y Crédito Alli Tarpuc | info@allitarpuc.com Activa
- SFPS
COOP | Cooperativa de Ahorro y Crédito Achik rositafe@yahoo.com Activa
- SFPS | Pakari Ltda.
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COOP | Cooperativa de Ahorro y Crédito Produccion | coacpais@gmail.com Activa
- SFPS | Ahorro Inversion Servicio Ltda.

COOP | Cooperativa de Ahorro y Crédito Inti Ltda. coacinti@hotmail.com Activa
- SFPS

COOP | Cooperativa de Ahorro y Crédito Mushuk coopmushukyuyay@ Activa
- SFPS | Yuyay- Chimborazo Ltda. hotmail.com

COOP | Cooperativa de Ahorro y Crédito Nueva coopnuevaesperanza@hotmail.e | Activa
- SFPS | Esperanza Ltda. S

COOP | Cooperativa de Ahorro y Crédito Pacifico No tiene Activa
- SFPS

COOP | Cooperativa de Ahorro y Crédito Accion aiper1973@hotmail.com Activa
- SFPS | Rural Ltda.

COOP | Cooperativa de Ahorro y Crédito Frandesc gerenciafrandesc@hotmail.com | Activa
- SFPS | Ltda.

COOP | Cooperativa de Ahorro y Crédito Patria rositafe@yahoo.com Activa
- SFPS | Limitada

COOP | Cooperativa de Ahorro y Crédito Sudamérica | Coacsudamerica-@hotmail.es Activa
- SFPS | Ltda.

COOP | Cooperativa de Ahorro y Crédito El Altar marcoproano2312@hotmail.es Activa
- SFPS | Ltda.

COOP | Cooperativa de Ahorro y Crédito Sol de los sol_delosandes@hotmail.com Activa
- SFPS | Andes Ltda.

COOP | Cooperativa de Ahorro y Crédito Cacha gerencia@coopcacha.com Activa
- SFPS | Limitada

COOP | Cooperativa de Ahorro y Crédito Unién ani.guadalupe@hotmail.com Activa
- SFPS | Ferroviaria Ecuatoriana Ltda.

COOP | Cooperativa de Ahorro y Crédito Pedro coacpvmaldonado@outlook.com | Activa
- SFPS | Vicente Maldonado

COOP | Cooperativa de Ahorro y Crédito Proyeccién | matrizcoacproyeccion@hotmail. | Activa
- SFPS | Ltda. com

COOP | Cooperativa de Ahorro y Crédito Nuka coacnukallaktaltda@hotmail.co | Activa
- SFPS | Llacta m

COOP | Cooperativa de Ahorro y Crédito Luz de luzdeamericacooperativa@yaho | Activa
- SFPS | América Ltda. 0.es

COOP | Cooperativa de Ahorro y Crédito Runa Kuna | kalunda_8@hotmail.c om Activa
- SFPS | Ltda.

COOP | Cooperativa de Ahorro y Crédito Alternativa | corpalternativa@hot mail.com Activa
- SFPS | Puruwa

COOP | Cooperativa de Ahorro y Crédito Puruha amelia_mullo@hotm ail.com Activa
- SFPS | Ltda.

Fuente: Superintendencia de Economia Popular y Solidaria (SEPS) 2017
Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019

5.4.5.2. Competencia Indirecta

Tabla 6-5 Listado de Bancos en la ciudad de Riobamba Supervisados por la SEPS

ENTIDADES FINANCIERAS

Banco Proamérica Banco de Guayaquil
Banco Solidario Banco del Austro

Banco Produbanco Banco General Rumifiahui
Banco Pichincha Banco Internacional

Banco del Pacifico BanEcuador
Fuente: Superintendencia de Economia Popular y Solidaria (SEPS) 2017
Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019
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5.4.5.3. Matriz de perfil Competitivo

Esta matriz permite identificar a los principales competidores de la cooperativa, comparando
algunas de sus fortalezas y debilidades. El principal objetivo es demostrar la posicion de la
cooperativa de Ahorro y Crédito Union Ferroviaria Ltda. en relacion a sus principales
competidores y asi poder disefiar estrategias con base al posicionamiento que ocupa la
competencia. Los factores de éxito que se consideraron para formar la matriz fueron basados en
puntos claves que debe contar la cooperativa y asi garantizar una evaluacion acorde a la

situacion.

La Validez de cada una de las escalas fue validada con los criterios de tres académicos expertos

enel area de marketing.
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Tabla 7-5 Matriz de perfil competitivo

Factores Claves del Exito | Peso COAC UFE Ltda. COAC PAIS Ltda. COAC EL ALTAR Ltda. COAC CACHA Ltda.
Calificacion | Ponderacion | Calificacion | Ponderacion | Calificacion | Ponderacion | Calificacion | Ponderacion
Calidad del Servicio 0,20 2 0,40 3 0,60 2 0,40 3 0,60
Posicionamiento 0.30 3 0,90 4 1,20 2 0,60 4 1,20
Calidad del Producto 0.20 1 0,20 3 0,60 2 0,60 3 0,60
Innovacion 0.20 2 0,40 3 0,60 3 0,40 2 0,40
Disefio de Estrategias 0.10 1 0,10 3 0,30 2 0,20 3 0,30
Total resultado ponderado | 1,00 2,00 3,30 2,20 3,10
Fuente: COAC UFE Ltda. 2019
Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019
Escala | 4 Fortaleza Importante | 2 Debilidad Importante

3 Fortaleza Menor

1 Debilidad Menor

Anélisis: Luego de haber elaborado la Matriz de Perfil Competitivo se identifica al competidor méas fuerte como lo es la Cooperativa de Ahorro y Crédito

Produccion Ahorro Inversion Servicio Ltda., ya que ofrece una atractiva gama de productos y servicios, para todos sus clientes y socios, manteniendo una

buena participacion en el mercado de la ciudad de Riobamba, a pesar de ello también cuentan con ciertos inconvenientes en cuanto a captacion de clientes,

esto se debe a la alta competencia que existe hoy en el mercado con la oferta de productos y servicios similares o iguales, asi mismo en las estrategias y

promociones, por lo tanto es necesario una buena gestion de marketing que permitan establecer estrategias innovadoras para captar e incrementar nuevos

clientes mejorando su rentabilidad y liquidez.
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5.4.6. Planteamiento de las Estrategias

Luego de haber efectuado la investigacion de campo que se realiz6 mediante las encuestas a los
socios de la cooperativa de ahorro y crédito Unién Ferroviaria Ecuatoriana Ltda., por medio del
modelo SERVQUAL previo al analisis respectivo no se esta diferenciando con sus productos y
servicios. Ademas se analiz6 los factores internos y externos los mismos que afectan
directamente a la gestion de marketing; por lo tanto se procede a realizar las siguientes
estrategias con el fin de dar solucion y a la vez contribuir para posicionar la imagen de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Unidn Ferroviaria Ltda., en la mente de los socios actuales y
potencial.
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5.4.6.1. Estrategias integrales del modelo SERVQUAL
Tabla 8-5 DIMENSION TANGIBILIDAD

Objetivo: Desarrollar soluciones integrales para mejorar la imagen de la COAC UFE Ltda.

Los

fisicos de apoyo que

dispone

cooperativa
atractivos

slogan.

“Tu dinero esta seguro en el
tren de la inversion y la
vida”

Disefiar e imprimir el
logotipo y el slogan para
colocar en los materiales
fisicos de apoyo que se
entregaran a los socios y
clientes.

- Disefiar un logo y estilo para
todos los materiales vy
contenidos.

- Entregar los folletos,
carpetas, estados de cuenta y
otros impreso el logotipo vy
slogan a los socios.

- Aplicar en todos los puntos
clave, redes sociales, anuncios,
en la web y folletos
informaticos.

Dimension Criterio Estrategias Tacticas Prioridad 11 Presupuesto | Responsable
Alta X 700,00 Gerente
Personal “Tu presentacion refleja la | - ge debe recordarles a los
uniformado con imagen nuestra” empleados que utilices sus
marca institucional. uniformes que fueron
Motivar al personal  a | socializados segin el horario
utilizar el uniforme con la | pjanificado.
identificacion de la COAC | _ Utilizar la camisa y blusas
UFE Ltda. con el fin de ue lleve el logo y el );Io an a
entregar al publico una ?odo el % y ? .
imagen ejecutiva, 0 el personal, caso contrario
sera sancionados.
- Proporcionar a los socios y
publico en general una imagen
activa en su traje y optar el
ELEMENTOS trato en todo momento al
TANGIBLES cliente.
Media X 1 200,00 Gerente
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Continuacion. ..

Dimension Criterio Estrategias Tacticas Prioridad Il | Il | IV | Presupuesto | Responsable
Alta X | X | X | 500,00 Gerente y
“Somos las sefiales que guia | = Upicar las sefialética al Consgjo  de
Adecuada sefialética | ti destino” ingreso de la COAC UFE. Vigilancia
Colocar sefiales visibles que
guien al destino de todas las | - Colocar letreros en todas las
personas que visitan las oficinas de la COAC UFE.
instalaciones de la COAC
UFE LTDA. - Instalar el logotipo en sitios
més concurridos de COAC
UFE.
Alta X | X | 700,00 Gerente y
Asegurar que los | Capacitar en planes y | . Formular  plan de Consgjo  de
ELEMENTOS | socios  tengan un | programas de publicidad y capacitacion continua para el Vigilancia
TANGIBLES icios d d i6n de | o ” |
a sus necesidades y | que ofrece la Cooperativa. y captaciones.
su requerimiento. . .
- Organizar, coordinar vy
desarrollar
administrativamente todas las
actividades de Marketing de la
Cooperativa.
- Ocupar en la mente de los
socios la imagen de la empresa
de modo que se difunda y
penetre en la mente en el
publico objetivo.
3 100,00

Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019
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Tabla 9-5 DIMENSION CAPACIDAD DE RESPUESTA

Objetivo: Fomentar que el personal de las mejores soluciones a los socios de la COAC UFE Ltda.

Dimension Criterio Estrategias Tacticas Prioridad Il | 11l | IV | Presupuesto | Responsable
Alta X 400,00 Gerente y
Identidad y | Lograr que el personal demuestre | capacitacion en los Consgjo de
compromiso mayor  compromiso con  10s | sigyientes temas: Vigilancia
institucional. socios — socios potenciales y | Formacién desarrollo
brindarles mejores soluciones en . y
el servicio. profesional
- Gestion del cambio
- Relaciones interpersonales
- Trabajo en equipo
CAPACIDAD - Mejoramiento del Clima
DE laboral
RESPUESTA Alta X 80,00 Gerente y
Entrega de | “Tu tiempo es mi tiempo” - Efectuar en la COAC UFE Consejo de
préstamos  fue Ltda. la filosofia justo a Vigilancia
rapida. Optimizar tiempos Y | tiempo
movimientos para efectivizar los
Préstamos
- Facilitar a los socios la
comunicacion por medio de
Ilamadas telefdnicas,
WhatSapp con anticipacién.
480,00

Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019
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Tabla 10-5 DIMENSION SEGURIDAD

Obijetivo: Incentivar a los socios que sus inversiones van hacer la mejor tasa de interés de la COAC UFE Ltda.

Dimension Criterio Estrategias Tacticas Prioridad | 1 | Il | 11l | IV | Presupuesto | Responsable
Alta X X | 200,00 Gerente y
La cooperativa ofrece la | “Cuento contigo” - Incentivar a los socios en Consgjo de
mejor tasa de interés en _ inversiones con el interés acordes Vigilancia
su polizas. Seguridad Y | con el mercado financiero
Compromiso para ti
y tu familia ) _ .
SEGURIDAD - Mejoramos tu interés si traes
amigos y familiares.
- Incrementamos tu interés a los
mejores tiempos.
200,00
Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019
Tabla 11-5 DIMENSION MARCA
Objetivo: Crear imagen de Marca para la fidelizacion de socios de la COAC UFE Ltda. y difundir al mercado objetivo.
Dimension | Criterio Estrategias Tacticas Prioridad | I | Il | Il | IV | Presupuesto | Responsable
Media X | X | 800,00 Gerente y
La COAC UFE | Promocionar la imagen | _ Disefiar publicidad y colocar en sitios Consejo de
Ltda. presenta | corporativa en medios | egtratégicos. Vigilancia
un distintivo | locales.
atractivo.
MARCA - Spot, volantes y Vallas publicitarias.
- Generar un impacto positivo y de union
con los usuarios, de manera que se sientan
identificados con los valores de marca.
800,00

Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019
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Tabla 12-5 DIMENSION FIABILIDAD

Obijetivo: Brindar atencion adecuada y precisa en el momento difundir el portafolio de productos y servicios.

Dimension Criterio Estrategias Tacticas Prioridad Il | 11l | IV | Presupuesto | Responsable
“Mi palabra es tu palabra” Alta X 300,00 Gerente y
Atencion adecuada Yy - Capacitar al personal con Consejo de
precisa en la | Brindar mayor y mejor | charlas motivacionales. Vigilancia
comunicacion del | informacién a los socios
FIABILIDAD portafolio de productos y | pablico en general acerca e); - Ser especifico, conciso y
Servicios. portafolio de productos y | claro en transmitir el
Servicios. portafolio de servicios a los
S0cios y socios potenciales.
300,00
Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019
Tabla 13-5 DIMENSION EMPATIA
Objetivo: Fomentar que el personal brinde todo de ellos en el trato con los socios de la COAC UFE Ltda.
Dimension | Criterio Estrategias Téacticas Prioridad 11| Il | IV | Presupuesto | Responsable
- Impulsar capacitaciones | Alta X 750,00 Gerente y
Atencion al Cliente “Tu trato es mi trato” acerca de relaciones humanas Consejo de
y servicio a los socios. Vigilancia
EMPATIA | El personal de la Atencion | Lograr que los
adecuada 'y precisa en | empleados traten a los
. . . L - Implementar el Juego de
transmitir el portafolio de | socios con cordialidad. Roles.
productos y servicios.
750,00

Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019
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Tabla 14-5 DIMENSION IMAGEN

Objetivo: Provocar que la imagen de la COAC UFE Ltda. penetre en la mente del publico en los diferentes escenarios

Dimension | Criterio Estrategias Tacticas Prioridad | 1 | Il | 111 | IV | Presupuesto | Responsable
La COAC UFE Ltda. | “En ti espejo refleja lo Media X 400,00 Gerente y
presenta buena | mejor de ti” - Alcanzar una diferencia en Consejo de
imagen entre mis relacion a la competencia. Vigilancia

amigos y familiares.

IMAGEN

Lograr penetrar en los
sentidos de los socios y
mercado objetivo.

- Representar los valores de la
entidad aplicando los sentidos
tacto, auditivo, visual para
plasmarlo en los distintos canales
(redes sociales, web, email.)

- Dar unidad a todos los
elementos comunicativos,
creando una percepcion fuerte de
la empresa.

400,00

Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019

67




En base a las estrategias del modelo SERVQUAL se resumen a continuacion:

- Implementar programa de asistencia técnica para
- Otorgar crédito sin Base de $ 1 500,00

- Mejorar el tiempo que se demora en efectivizarse

los socios.

el Préstamo.

- Formular plan de capacitacion para el personal y directivos en atencién al cliente y

captaciones.
- Mejorar el portafolio de inversiones.
- Elaborar un plan de aliciente al ahorro infantil y j
- Entregar un incentivo a los socios puntuales en el

- Promocionar y difundir la imagen corporativa.

5.4.6.2. Desarrollo de las Estrategias

uvenil.

mes de Diciembre.

Posicionar y fidelizar la marca de la cooperativa de ahorro y crédito Unién Ferroviaria

Ecuatoriana Ltda., para el incremento de captaciones en el mercado.

Tabla 15-5 Programa de Asistencia Técnica para socios

Estrategia

Descripcion

Responsable

Implementar un programa de | Incrementar el Asistir Gerente y
asistencia técnica para los 10% la demanda técnicamente a los | Personal de
socios. de microcréditos socios que desean | Crédito
de la cooperativa acceder a

microcréditos, a fin

de guiar y orientar

como invertir y

optimizar su

dinero, previa a la

capacitacion

Plan de Accién

Actividades Tiempo Presupuesto
TEMAS: 4 pma5pm. $ 120,00
- Manejo y optimizacion de recursos econémicos. | Cada 3 meses
- Siete principios basicos para la salud financiera 4 veces al afio
de un negocio u empresa
- Impresion de 1000 volantes a 0.075ctvs 3 dias $75,00
- Elaboracién e Impresion de material de apoyo 1 semana $ 100,00
- Alquiler de Proyector 1 semana $30,00
- Elaboracién/impresién certificados de 1 semana $ 75,00
capacitacion
Total $ 450,00

Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019
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Tabla 16-5 Crédito a socios leales

Estrategia Descripcion \ Responsable
Otorgar crédito sin Base Incrementar la Se pretende Gerente y
hasta $ 1,500.00. captacion e de los | alcanzar la Personal de
SOCi0s Y S0Cios captacion y Crédito
potenciales fidelizacion de los
mediante la socios y
diferenciacién de potenciales socios,
productos. con el fin de atraer
nuevos socios a la
cooperativa.
Desarrollo

Estrategia encaminada al crédito, se ofrecera a los socios actuales y potenciales que necesiten
de este producto financiero, una de las ventajas de este crédito es dar muchos préstamos de
pequefias cantidades que tienen un nivel de riesgo mucho mas bajo que conceder pocos
préstamos grandes.

Plan de Accion

Actividades Tiempo Presupuesto
Para acceder a este crédito debera cumplir con lo 1 afio $0,00
siguiente:

- Entrevista inicial para la aprobacion de un crédito

- Informar para qué se lo va a utilizar.

- Inspeccion del hogar o negocio del solicitante antes de
aprobar el crédito para ver si piensa que el uso indicado
es factible

Este tipo de crédito, sirve como prueba de honestidad del
solicitante para minimizar riesgo.

Total $0,00

Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019

Tabla 17-5 Optimizar entrega de créditos

Estrategia \ Descripcion Responsable

Mejorar el tiempo que se Fidelizar sociosy | Optimizar tiempos | Gerente y

demora en efectivizarse el socios potenciales | y movimientos. Personal de

Préstamo. Crédito
Desarrollo

Estrategia direccionada al tiempo que se demora en entregar los créditos es de 5 dias, por lo
gue es necesario optimizar el tiempo de entrega para competir.

Plan de Accién
Actividades Tiempo Presupuesto
Los créditos se efectivizara en los 3 dias de haber 1 afio $0,00
solicitado el crédito precia revision al cumplimiento de
los requisitos que la cooperativa exige para efectivizar sus
operaciones.
Total $0,00

Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019
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Tabla 18-5 Plan de Capacitacion para socios y Directivos

Estrategia Descripcion Responsable

Formular plan de Mejorar la Se pretende Gerente y
capacitacion para el personal | atencion al cliente, | alcanzar la Personal de
y directivos en atencion al | captaciones e satisfaccion de los | cregito
cliente y captaciones. mc_remen_t,ar la s0cios 'y fidelizar,

satisfaccion de los | con el fin de atraer

SOCi0S Y S0Cios nuevos socios a la

potenciales cooperativa.

Desarrollo

Esta estrategia permitira mejorar el nivel de satisfaccion de los socios, con el servicio
prestado por el personal y los directivos; con el fin de mejorar y optimizar los rendimiento en
el trabajo, la capacitacion se la realizard una vez al afio y se evaluara mediante monitoreo
todo el afio.

Plan de Accion

Actividades Tiempo Presupuesto

Los temas de capacitacion seran los siguientes: 1 semana $0,00
TEMAS:

- Clima Laboral y Atencion al cliente.

- Liderazgo

- Relaciones Humanas.

- Innovacion y creatividad.

- Automotivacion y Compromiso Laboral.
- Estrategias de ventas

- Técnicas en captaciones

- Procesos de Captacion

Contratar dos profesionales en:

- Motivacion Personal y Atencion al Cliente 1 semana $ 700,00
- Técnicas de Captaciones 1 semana $ 700,00
- Elaboracidon e impresion de certificados de capacitacion | 1 semana $30.00
Total $1 530,00

Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019

Definir tasas de interés en inversiones a los socios e incrementar el nimero de captaciones.

Tabla 19-5 Portafolio de Inversiones

Estrategia \ Beneficiarios Responsable

Mejorar el portafolio de Incrementar el Inversionistas y Gerente y
inversiones 10% de socios en Ahorristas Personal de
las inversiones Crédito
Desarrollo

Esta estrategia permitira alcanzar incentivar a los socios en su inversion ofreciendo una tasa
de interés activa preferencial es decir ofrecer una mejor tasa de interés en sus depdsitos a
plazo fijo. EI mismo que se incrementara un punto segun el Banco Central del Ecuador. 4% al
9% interés anual.

Plan de Accién

Actividades Tiempo Presupuesto
- Mejorar el portafolio de inversiones 1 semana $ 20,00
Total $ 20,00

Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019
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Ampliar la gama de productos que logren despertar el interés en nuevos clientes y socios.

Tabla 20-5 Plan de aliciente al ahorro infantil y juvenil

Estrategia Beneficiarios Responsable
Elaborar un plan de aliciente | Incrementar el Mediante esta Gerente y
al ahorro infantil y juvenil. | 10% el nimero de | estrategia se busca | Personal de
nuevos socios para | incrementar el Crédito
asi mejorar el namero de socios
posicionamiento en | en el segmento
el mercado local. infantil - juvenil
Inversionistas y
Ahorristas
Desarrollo

Plan “Grandes amigos”: Esta promocion consiste en que el socio que recomiende y/o traiga
una persona y apertura una cuenta de ahorros, el socio seréa acreditado con $5.00 en su cuenta,
mientras que el nuevo socio recibira una camiseta con el logos, el nombre de la cooperativa y
el eslogan de la cooperativa de ahorro y crédito Unidn Ferroviaria Ecuatoriana Ltda. la misma
que servira para posicionarla marca en la mente de cada uno de ellos.

“Ahorro emprendiendo para el futuro”: En la apertura de ahorro infantil se obsequiara una
alcancia con la mascota de la cooperativa un “Trencito de la alegria”.

Plan de Accion

Actividades Tiempo Presupuesto

- Elaboracidn de folletos publicitarios 1 semana $ 100,00
- Confeccionar 300 camisetas y gorras 2 semanas $450,00
- Disefio y elaboracion de alcancias 300 unidades 2 semanas $ 450,00
Total $1 000,00

Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019
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Entregar incentivos a los socios puntuales en el mes de Diciembre.

Tabla 21-5 Entrega de incentivos a socios

Estrategia Beneficiarios Responsable

Entrega de incentivos a los Influir en el Socios activos — Gerente y
socios puntuales en el mes | comportamiento de | potenciales e Personal de

incrementar la

liquidez y
mantener la
imagen en la mente
de los socios
actuales y
potenciales.
Desarrollo

A los socios que mantengan sus inversiones a plazo fijo a partir de 12 meses en adelante,
también a los socios que estén al dia en los pagos de créditos, quienes se haran acreedores de
un boleto para el retiro de una canasta navidefia por el motivo de la navidad.

Plan de Accion

Actividades Tiempo Presupuesto
- Canasta navidefia 1 semana $ 450,00
Total $ 450,00

Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019
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Promocionar los productos y servicios de la cooperativa a través de medios publicitarios.

Tabla 22-5 Plan Promocional imagen corporativa

Estrategia Descripcion Responsable
Promocionar y difundir la Mejorar el impacto | Permitird a la Gerente y
imagen corporativa. en los socios, COAC UFE Ltda., | Personal de
socios potenciales | impactar e Crédito
y publico influenciar a los

socios con el fin de
crear interés 'y
captar nuevos
socios a la entidad.

Desarrollo
Utilizacion del SLOGAN
“Tu dinero esta seguro en el tren de la inversion y la vida”

- Sefaléticas

Implementar sefiales vistosas aleatoriamente alrededor del local, para crear expectativa e
indicar la ubicacion de la institucion, con esta herramienta se puede mejorar el impacto
publicitario.

- Redes sociales

Crear cuentas en las redes sociales mas visitadas, para dar a conocer nuevos productos,
promociones o simplemente mantener informado a cliente y lograr causar interés en cada uno
de ellos.

- Publicidad movil
Efectuar técnicas de informacidn que permitan dar a conocer al publico en general la nueva
modalidad de servicios mediante difusién de mensajes.

El impacto de la imagen y del slogan promovera que las personas formen parte de la
cooperativa a partir de un anuncio que asegure una alta demanda de los servicios financieros
en el mercado, mediante una dinamica de innovacion publicitaria que genere una ventaja
competitiva y de esta forma asegurar la lealtad del socio.

Plan de Accion

Actividades Tiempo Presupuesto

Disefio e impresion de sefialéticas 1 semana $ 500,00
Creacion de cuentas en Facebook y Twitter 1 semana $ 30,00
Disefiar e imprimir el logotipo y el slogan para colocar en | 2 semana $ 700.00

los materiales fisicos de apoyo que se entregaran a los
socios y clientes.

Total $ 1 230,00

Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019
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5.4.6.3. Analisis de aplicacion de estrategias
Tabla 23-5 Estrategias modelo SERVQUAL — Elementos tangibles

al destino de
todas las personas
que visitan las
instalaciones de la

DIMENSION | CRITERIO PROPOSITO INDICADOR
Los materiales Disefiar e
ELEMENTOS fisicos de |mpr|-m|r el
TANGIBLES |apoyo  que | ‘o9ofipo 'y el
di | slogan para
Ispone — a colocar en los
cooperativa son materiales fisicos
atractivos con de apoyo que se
su slogan. entregaran a los
S0cios 'y socios
potenciales. oo i
“T dinero esta seguro en el tren de
la inversion y la vida”
“Somos las
sefiales que guia | Adecuada Colocar  sefiales
t(i destino sefialética visibles que guien

COAC UFE

LTDA.
Personal  bien Motivar al
uniformado con personal a utilizar
la marca gl . uniforme
. incluido la
institucional. identificacion de
la COAC UFE
Identidad Ltda. con el fin de
Corporativa entregar al
publico una

imagen ejecutiva.

Asegurar  que
los socios
tengan un

servicios d

e

acuerdo a sus

necesidades
su
requerimiento.

y

Ocupar en la
mente de los
socios la imagen
de la empresa de
modo que se
difunda y penetre
en la mente en el
publico objetivo.

Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019
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Tabla 24-5 Estrategias modelo SERVQUAL - Capacidad de Respuesta

préstamos  fue
rapida.

DIMENSION CRITERIO PROPOSITO INDICADOR
Identidad  y Lograr que el
CAPACIDAD compromiso personal
DE institucional. demuestre - mayor
compromiso  con
RESPUESTA los socios — socios
potenciales y
brindarles mejores
soluciones en el
servicio.
Entrega de

Optimizar
tiempos y
movimientos para
efectivizar los
Préstamos.

Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019

Tabla 25-5 Estrategias modelo SERVQUAL - Seguridad

DIMENSION CRITERIO PROPOSITO INDICADOR
La cooperativa Seguridad y ’
SEGURIDAD | o "1 mejor compromiso para %m
tasa de interés '.“ ytu. familia en
. inversiones y en ]
en su polizas. 1o social. v

Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019
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Tabla 26-5 Estrategias modelo SERVQUAL — Marca

Creacion 0
mejora de una
imagen en la
entidad
financiera.
Incrementar el
conocimiento de
la marca

DIMENSION CRITERIO PROPOSITO INDICADOR
La COAC UFE Promocionar la
MARCA Ltda. presenta un Imagen
distintivo corporativa en
. medios locales.
atractivo.

Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019

VALLAS PUBLICITARIAS

Tabla 27-5 Estrategias modelo SERVQUAL - Fiabilidad

DIMENSION | CRITERIO PROPOSITO INDICADOR
i Brindar mayor —
FIABILIDAD | Atencion maior Y —
adecuada vy mey B
precisa en informacion a los

transmitir el
portafolio  de
productos vy
Servicios.

socios y publico
en general acerca
el portafolio de
productos y
Servicios.

Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019
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Tabla 28-5 Estrategias modelo SERVQUAL — Empatia

DIMENSION

CRITERIO

PROPOSITO

INDICADOR

EMPATIA

Atencién  al
Cliente

Mejorar

que el
personal

brinde a los
Socios  un
trato  con
amabilidad

y
cordialidad

Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019

Tabla 29-5 Estrategias modelo SERVQUAL - Imagen

Corporativa

DIMENSION | CRITERIO | PROPOSITO INDICADOR
La COAC UFE Lograr
IMAGEN Ltda. presenta Fenetrar _de”
buena imagen 0s senti 105
. de los socios
entre mis y  mercado
amigos y objetivo.
familiares.
Imagen

—

—
WS A, E ! !
UNIDOS
SOMOS AMIGARLES

v Commtimmn o

Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019
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5.4.7. Plan Operativo Anual

Como apartado final dentro de la propuesta se considera presentar una tabla resumen todas las
estrategias en forma detallada de manera que evidencia en forma global el presupuesto ha

invertir en el plan de marketing

Tabla 30-5 Presupuesto — Plan de Marketing

Costo
Estrategias Cantidad | mensual

Costo

anual (%)

Implementar programa de asistencia técnica para

El. los socios. 4 450,00 1 800,00

g2. | Otorgar crédito sin Base de $ 1,500.00 2 0,00 0,00
Mejorar el tiempo que se demora en efectivizarse

E3. | el Préstamo. 1 0,00 0,00
Formular plan de capacitacion para el personal y

E4. | directivos en atencion al cliente y captaciones 1 1530,00 1530,00

E.5 | Mejorar el portafolio de inversiones. 1 20,00 20,00
El I lici | ah infantil

£ | abo_rar un plan de aliciente al ahorro infantil y 1 1 000,00 1.000,00
juvenil.
Entregar un incentivo a los socios puntuales en el

E7. | mes de Diciembre. 1 450,00 450,00

ES. | Promocionar y difundir la imagen corporativa 1 1 230,00 1 230,00
TOTAL PRESUPUESTO $ 6 030,00

Realizado por: Marco Alvarez Arias, 2019
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CONCLUSIONES

Una vez desarrollado el presente Plan de Marketing Integral para la Cooperativa de Ahorro y

Crédito Union Ferroviaria Ltda., se pudieron obtener las siguientes conclusiones:

e Al realizar el diagndstico de la situacion actual de la cooperativa de ahorro y crédito Union
Ferroviaria Ecuatoriana Ltda. encaminado a obtener la opinion de los socios referente a la
satisfaccion del portafolio de servicios recibidos. Estableciendo la necesidad de efectuar una
investigacion sobre las percepciones de los socios mediante el modelo SERVQUAL y
cuyos resultados reflejan el posicionamiento en el mercado financiero local. Se identifico
también cuan importante es la satisfaccion del cliente, fidelizacion y las obligaciones, por

cuanto los socios son la base para el crecimiento y fortalecimiento de la entidad financiera.

e Previo al analisis de la situacion del mercado y con la aplicacion de herramientas de
gestion, se encontrd una serie de hallazgos con mayor grado de atencién en la dimension
elementos tangibles sin descuidar la dimension de empatia, dando a entender que los
medios aplicados no llega de manera adecuada a los socios. Mas adn por la inexistencia de
un plan de marketing y no tener posicionamiento, provoca la disminucion en las captaciones
y proporciona apertura para que la competencia crezca y la cooperativa permanezca

estatica.

e Se puede manifestar que la Cooperativa de Ahorro y Crédito Union Ferroviaria Ecuatoriana
Ltda. requiere de inmediato la implementacion del plan de marketing para que los socios y
posibles socios concurran con toda confianza a realizar sus transacciones financieras de la

mejorar manera y de esta manera llegar a fidelizar en la satisfaccion de la calidad y servicio.

e Se concluye que la presencia de un Plan de marketing Integral para la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Union Ferroviaria Ecuatoriana Ltda., permite contar con una herramienta
importante para la gestion comercial, en él se establece un analisis completo y profundo de
variables externas como internas, y de acuerdo a ellas se establecen diferentes estrategias de

marketing que permitirdn a la entidad ser competitiva en el mercado local.
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RECOMENDACIONES

Al finalizar la elaboracion del Plan de Marketing se puede establecer las siguientes

recomendaciones:

e Se sugiere mantener una constante actualizacion de la informacion que la Cooperativa
alcanza al analizar las tendencias del mercado financiero para lograr cumplir con el objetivo

institucional.

e De los resultados obtenidos en el diagnéstico se recomienda que se utilice el FODA como
una herramienta fundamental para el analisis situacional de la entidad por cuanto ayuda a

conocer la estructura y detectar a tiempo los riesgos.

e Se recomienda que se implemente y se ponga en practica el plan de marketing propuesto
para la cooperativa de Ahorro y Crédito Union Ferroviaria Ecuatoriana Ltda. ya que al
aplicarlo se podra obtener muchos beneficios en la parte social - financiera y a su vez optar
un buen posicionamiento en el mercado local con proyeccién al mercado regional y porque

no decir en el mercado nacional.

e Se sugiere gue se aplique las estrategias de marketing propuestas para lograr imagen en la
mente de los socios, potenciales socios y publico en general para de esta manera alcanzar

una mejor posicion en el mercado financiero.

e Se recomienda la actualizacion constante de corto plazo del Plan de Marketing con el fin de

ir a la par con las exigencias del mercado financiero.

e Es necesario realizar constantes capacitaciones con todo el personal de la entidad para
generar sensaciones y sentimientos de cooperacion y ayuda hacia los socios, para que de
esta forma se puede mejorar la imagen mental que tienen la cooperativa y posicionarnos de

forma efectiva.
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ANEXOS

Anexo A. Encuesta. 1. Percepciones 2. Expectativas
, &
ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO A%Pec
INSTITUTO DE POSGRADO Y EDUCACION CONTINUA L AU A
S ENCUESTA

PARA SOCIOS DE LA COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO “UNION
FERROVIARIA ECUATORIANA LTDA.”

OBJETIVO

Determinar las percepciones de calidad del servicio que ofrece la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Union Ferroviaria Ltda., en la ciudad de Riobamba.

INSTRUCCIONES:

Estimado Sr. (a)

LA COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO “UNION FERROVIARIA
ECUATORIANA LTDA.” Inicia un proceso de diagndstico para identificar la situacion actual;
de esta manera, mejorar la calidad del servicio con el fin de posicionarse en el mercado. Favor
responder con veracidad las preguntas, que nos permita encontrar falencias y cumplir con el
objetivo de calidad.

No. PERCEPCIONES DEL CLIENTE (Realidad)

1. No Aceptable
2. Aceptable
3. Muy Aceptable

1. BIENES TANGIBLES

La infraestructura fisica de la Cooperativa es visualmente atractiva.

Las instalaciones tienen la apariencia de ser moderno.

La tecnologia informética que cuenta la cooperativa es eficiente.

Los uniformes que utiliza el personal van de acuerdo a la marca institucional

La presentacién del personal tiene apariencia limpia

Los materiales relacionados con el servicio que utiliza la Cooperativa (folletos,
estados de cuenta y otros), son visualmente atractivos con su respectivo slogan.

La cooperativa posee sefialéticas(carteles, letreros y flechas)

La cooperativa dispone con Acceso destinado para personas con discapacidad.

© XN @ gk lwINE

Dispone la cooperativa del personal para realizar actividades de marketing.

2. CONFIABILIDAD (FIABILIDAD)

10. | El personal que me atendi6 fue amable.

11 El pe[sonal que me atendié me ipform() sobre los requerimientos necesarios para
un préstamo, polizas de acumulacién y otros

Cuando tengo una inquietud sobre préstamos, descuentos o pagos el personal
muestra interés por solucionar.

13. | El ejecutivo bancario desempefia bien su trabajo.

14. | El ejecutivo bancario proporciona sus servicios en el tiempo prometido.

15. | Fue atendido inmediatamente, sin importar su condicién socioecondmica.

16. | El personal que lo atendié mantuvo informacion suficiente sobre su requerimientos

12.




3. RESPONSABILIDAD (CAPACIDAD DE RESPUESTA)

Cuéndo tenga una necesidad inesperada y requiero de un crédito inmediato,

17. e
resuelven rapidamente el problema

18. | Los ejecutivos bancarios dedican el tiempo necesario para responder mis preguntas

19. | Los empleados de la cooperativa brindan el servicio con prontitud a los clientes

20. | Los empleados de la cooperativa siempre estan dispuestos ayudar

21 Los emplt_eados de cooperativa, informan puntualmente acerca de las condiciones
" | del servicio.

22. | Los empleados de la cooperativa ofrecen un servicio rapido y 4gil a los clientes

23. | Laentrega de los créditos fue rapida

24. | Laatenciodn en facilitar un préstamos fue rapida y oportuna

4. SEGURIDAD

25. | El comportamiento de los empleados de la Cooperativa, transmiten confianza.

26. | Al realizar transacciones bancarias en la Cooperativa, se siente seguro.

27 Al reglizar transacciones telefénicas, estas son grabadas. Para usted le transmite
" | seguridad.

28. | La cooperativa tiene una buena imagen

29 La _coo_perativa esta registrada en la S_uperintendencia de Economia Popular y
" | Solidaria (SEPS), esto le transmite seguridad.

30. | La cooperativa ofrece la mejor tasa de interés en su polizas

31 El p_ersonal de_la cooperativa le brinda seguridad al momento de retirar grandes
" | cantidades de dinero

32 E_I pergonal que le atendio, realiz6 un diagndstico para determinar sus necesidades
" | financieras.

33 L_Jtilizq los servicios que ofrecen las cooperativas para resolver los problemas
" | financieros.

34 Los servicios ofrecidos por las cooperativas, dan solucion a su necesidad de
" | manera oportuna.

35. | Las cooperativas ofrecen productos de acuerdo a sus necesidades.

36 La primera opcién que se le viene a la mente, cuando trata de ahorrar su dinero, es
" | una cooperativa.

5. EMPATIA

37. | Los empleados de la cooperativa brindan atencion personalizada.

38 Existe _facilidad de contactar a mi ejecutivo bancario a través de llamadas
" | telefdnicas

39. | Me reconocen con un cliente normal en la cooperativa.

40. | La cooperativa se preocupa de cuidar los intereses de sus clientes.

41. | El personal de la cooperativa le trata con amabilidad, respeto y paciencia.

42. | Ofrecen horarios adecuados para todos los clientes

43. | Usted comprendid la explicacion que le brindaron sobre los productos financieros.

a1 L(_)s empleados de la cooperativa buscan mejores propuestas para los intereses del
" | cliente.

45. | Los empleados de la cooperativa comprenden sus necesidades especificas.




No.

POSICIONAMIENTO - PERCEPCION

1. No Aceptable

2. Aceptable

3. Muy Aceptable

-

La COAC UFE Ltda. presenta buena imagen entre mis amigos y familiares

La COAC UFE Ltda. presenta una reputacion buena o mejor que otras entidades
similares

La COAC UFE Ltda. tiene posicionamiento en el mercado financiero.

La imagen de la COAC UFE Ltda. es atractiva.

La COAC UFE Ltda. tiene promociones en sus productos y servicios.

La COAC UFE Ltda. se preocupada en fidelizar y captar socios en el mercado.

A través de los cinco sentidos memoriza facilmente el logo/simbolo de COAC
UFE Ltda.

La COAC UFE Ltda. posee un plan de Marketing.

© |0 N (o0 blw DN

La publicidad que brinda la COAC UFE Ltda. son adecuadas en los productos
financieros

...Gracias por su colaboracién




ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO ‘.QPeC
INSTITUTO DE POSGRADO Y EDUCACION CONTINUA L ATAY)
ENCUESTA

PARA SOCIOS DE LA COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO “UNION
FERROVIARIA ECUATORIANA LTDA.”

OBJETIVO

Determinar las expectativas de calidad del servicio que ofrece la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Union Ferroviaria Ltda., en la ciudad de Riobamba.

INSTRUCCIONES:

Estimado Sr. (a)

LA COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO “UNION FERROVIARIA
ECUATORIANA LTDA.” Inicia un proceso de diagndstico para identificar la situacion actual;
de esta manera, mejorar la calidad del servicio con el fin de posicionarse en el mercado. Favor
responder con veracidad las preguntas, que nos permita encontrar falencias y cumplir con el
objetivo de calidad.

No. EXPECTATIVA DEL CLIENTE (Espera)

1. No Aceptable
2. Aceptable
3. Muy Aceptable

1. BIENES TANGIBLES

Le gustaria que la infraestructura fisica de la Cooperativa sea visualmente
atractiva.

Considera importante las instalaciones que tengan la apariencia de ser moderno.

Le gustaria que la tecnologia informatica que cuenta la cooperativa sea eficiente.

Considera importante los uniformes que utiliza el personal, vayan de acuerdo a la
marca institucional

S R L I

Considera importante que la presentacion del personal debe tener apariencia limpia

Los materiales relacionados con el servicio que utiliza la Cooperativa (folletos,
6. | estados de cuenta y otros), deberian ser visualmente atractivos con su respectivo
slogan.

7. | La cooperativa deberian tener sefialéticas(carteles, letreros y flechas)

Le gustaria que la cooperativa disponga accesos destinados para personas con
discapacidad.

Le gustaria que la cooperativa disponga del personal adecuado para realizar
actividades de marketing.

2. CONFIABILIDAD (FIABILIDAD)

10. | Considera importante que el personal que le atiende debe ser amable.

Considera importante que el personal que le atiende le informe sobre los

11. L . . - .
requerimientos necesarios para un préstamo, pélizas de acumulacion y otros.

Cuando tenga una inquietud sobre préstamos, descuentos o pagos, le gustaria que

12. L .
el personal muestre interés por solucionar.

13. | Considera importante que el ejecutivo bancario desempefie bien su trabajo.

14 Considera importante que el ejecutivo bancario proporcione sus servicios en el
" | tiempo prometido.




Le gustaria ser atendido inmediatamente, sin importar su condicion

15, socioecondmica.

16 El pe(so_nal que le atiende, mantiene la informacién suficiente sobre sus
" | requerimientos

3. RESPONSABILIDAD (CAPACIDAD DE RESPUESTA)

17 Cuando tenga una necesidad inesperada y requiera de un crédito inmediato, le
" | gustaria que resolvieran rapidamente el problema.

18 Le gustaria que los ejecutivos bancarios dediquen el tiempo necesario para
" | responder sus preguntas

19 Le gustaria que los empleados de la cooperativa brinden el servicio con prontitud a
" | los clientes

20 Considera importante que los empleados de la cooperativa siempre estén
" | dispuestos ayudar

21 Los empleados de cooperativa, deberian informar puntualmente acerca de las
" | condiciones del servicio.

29 Los empleados de la cooperativa deberian ofrecer un servicio rapido y agil a los
" | clientes

23. | Considera importante que la entrega de créditos sea en el menor tiempo posible.

24. | Laatencién en facilitar un préstamos deberia ser rapida y oportuna

4. SEGURIDAD

o5 El comportamiento de los empleados de la Cooperativa, deberian transmitir
" | confianza.

26. | Al realizar transacciones bancarias en la Cooperativa, le gustaria sentirse segura.

17 Al realizar transacciones telefonicas, estas son grabadas. A usted le transmitiria
" | seguridad.

28. | La cooperativa deberia tener una buena imagen

29 Considera importante que la cooperativa esté registrada en la Superintendencia de
" | Economia Popular y Solidaria (SEPS), esto le transmite seguridad.

30. | Le gustaria que la cooperativa le ofrezca una tasa de interés mas alta en su pélizas

31 Le gustaria que el personal de la cooperativa le brinde seguridad al momento de
" | retirar grandes cantidades de dinero

32 El personal que le atiende, realiza un diagndstico para determinar sus necesidades
" | financieras.

33 Utilizaria los servicios que ofrecen las cooperativas para resolver los problemas
" | financieros.

34 Los servicios ofrecidos por las cooperativas, deberia solucionar su necesidad de
" | manera oportuna.

35. | Las cooperativas deberian ofrecer productos de acuerdo a sus necesidades.

36 La primera opcién que se le viene a la mente, cuando trata de ahorrar su dinero,
" | deberia ser una cooperativa.

5. EMPATIA

37. | Le gustaria que los empleados de la cooperativa le brinden atencion personalizada.

38 Considera importante la facilidad de contactar a su ejecutivo bancario a través de
" | llamadas telefonicas

39. | Le gustaria que le reconozcan como un cliente normal en la cooperativa.

40 Considera importante que la cooperativa se preocupe de cuidar los intereses de sus
" | clientes.

a1 Le _gust_aria que el personal de la cooperativa le trate con amabilidad, respeto y
" | paciencia.

42. | Considera importante que los horarios sean adecuados para todos los clientes

43 Considera importante que la explicacion que le brinden sobre los productos
" | financieros.

a4 Los empleados de la cooperativa buscarian mejores propuestas para los intereses
" | del cliente.

45. | Los empleados de la cooperativa deberian comprender sus necesidades especificas.
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1 Le gustaria que la COAC UFE Ltda. presente buena imagen entre mis amigos y
familiares
) Le gustaria que la COAC UFE Ltda. presente una reputacion buena o mejor que
otras entidades similares
3 Le gustaria que la COAC UFE Ltda. tenga posicionamiento en el mercado
financiero.
4 | Le gustaria que la imagen de la COAC UFE Ltda. sea atractiva.
5 Le gustaria que la COAC UFE Ltda. tenga promociones en sus productos y
Servicios.
6 Le gustaria que la COAC UFE Ltda. se preocupe en fidelizar y captar socios en el
mercado.
7 A través de los cinco sentidos memoriza facilmente el logo/simbolo de COAC
UFE Ltda.
8 | Le gustaria que la COAC UFE Ltda. tenga un plan de Marketing adecuado.
9 La publicidad que brindaria la COAC UFE Ltda. seria adecuada en los productos

financieros.

...Gracias por su colaboracién




Anexo B. Diseno de la Entrevista.

)
ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO AQPeC
INSTITUTO DE POSGRADO Y EDUCACION CONTINUA el Ao
ENTREVISTA

Tlgo. Fredy Logrofio Noboa
GERENTE DE LA COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO “UNION
FERROVIARIA ECUATORIANA LTDA.” (freddylogrono@hotmail.com)

1. ¢Cudl es la situacion actual de la cooperativa de Ahorro y Crédito UFE Ltda.?
Debido que en la actualidad pasamos a formar parte de la SEPS es decir estamos en un
proceso de cambios continuos, aplicando nuevos reglamentos y leyes que nos exige dicho
ente regulador, los procesos operativos se efectian con normalidad determinando indice de
cartera, el flujo de socios (seguridad y credibilidad) y ante todo la rentabilidad de la misma

debido a la experiencia en el mercado financiero.

2. Lacooperativa de Ahorro y Crédito UFE Ltda. cuenta con mision y vision?
Fueron elaboradas hace poco por sugerencia de la auditoria externa, es decir posee una

imagen corporativa estable.

3. Lacooperativa cuenta con personal para la realizacion de actividades de marketing?
Por ser una cooperativa que viene brindando servicios alrededor de veinte afios y pasar a
transicion de institucién cerrada a cooperativa abierta existe una persona encargada de

realizar varias funciones incluido las de marketing.

4. El personal interno de la cooperativa reciben capacitaciones?
La capacitacion bésica en relacién a como se deben ofertar los productos y servicios de la
entidad, buscando siempre cubrir las necesidades del cliente, pero enfocandose en las

politicas de la Institucién.

5. Qué tipo de comunicacién posee la cooperativa de Ahorro y Crédito UFE Ltda.?
Existe una buena comunicacion interna vertical y horizontal. Es decir, No existe restriccién
sobre informacion interna en el momento de tomar decisiones, se interactla con opiniones

de directivos y empleados.

6. Qué tipo de promociones realiza la cooperativa a sus clientes?
En lo que se refiere a las promociones que ofrece la cooperativa son escasas en productos y

servicios financieros.



7.

10.

En qué medio de comunicacion masivo a realizado publicidad la institucion?
Anteriormente se ha utilizado los servicios de la prensa escrita local. En la actualidad no se

realiza ninguna publicidad.

¢Las politicas relacionadas para el otorgamiento de créditos son las apropiadas para
mantener los clientes actuales y atraer clientes potenciales?

Para ser mas competitivos, se debe considerar los montos y los plazos, es fundamental que
sea evaluado en forma répida, lo cual se realiza en el lapso de 5 dias laborables, por lo que
se debe romper esa brecha y optimizar el tiempo de otorgamiento de créditos para que la
cooperativa sea mas competitivo en el mercado financiero no solo de la region, sino a nivel

nacional.

La cooperativa de Ahorro y Crédito UFE Ltda. se encuentra preparada para los
cambios tecnoldgicos y el entorno?
Actualmente la entidad posee un sistema tecnol6gico(SOPTEM) adecuado, facil y til el

cual permite el desarrollo de las operaciones financieras.

Cuenta con una cartera de clientes?

Cuenta con cartera de clientes activos e inactivos.

...Gracias por su colaboracién



Anexo C. Cooperativa de Ahorro y Crédito Union Ferroviaria Ecuatoriana Ltda.
COAC “UFE” LTDA.

Infraestructura COAC “UFE” LTDA.

Sala de Capacitaciones de la COAC “UFE” LTDA.
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Anexo D. Base de Datos del Estadistico SPSS

Resumen de procesamiento de casos?

Casos
Incluido Excluido Total

N | Porcentaje | N | Porcentaje | N |Porcentaje
La infraestructura fisica de la Cooperativa es visualmente| 100 100,0% 0 0,0% 100 100,0%
atractiva.
Las instalaciones tienen la apariencia de ser moderno 100 100,0% 0 0,0% 100 100,0%
La tecnologia informatica que cuenta la cooperativa es| 100 100,0% 0 0,0% 100 100,0%
eficiente
Los uniformes que utiliza el personal van de acuerdo a la] 100 100,0% 0 0,0% 100 100,0%
marca institucional
La presentacion del personal tiene apariencia limpia 100 100,0% 0 0,0% 100 100,0%
Los materiales relacionados con el servicio que utiliza laj 100 100,0% 0 0,0% 100 100,0%
Cooperativa (folletos, estados de cuenta y otros), son
\visualmente atractivos con su respectivo slogan.
La cooperativa posee sefialéticas(carteles, letreros y flechas) | 100 100,0% 0 0,0% 100 100,0%
La cooperativa dispone con Acceso destinado para personas| 100 100,0% 0 0,0% 100 100,0%
con discapacidad.
Dispone la cooperativa del personal para realizar actividades| 100 100,0% O 0,0% 100 100,0%
de marketing.
El personal que me atendié fue amable. 100 100,0% O 0,0% 100 100,0%
El personal que me atendi6 me informé sobre los 100 100,0% O 0,0% 100 100,0%
requerimientos necesarios para un préstamo, polizas de
lacumulacién y otros
Cuando tengo una inquietud sobre préstamos, descuentos o] 100 100,0% 0 0,0% 100 100,0%
pagos el personal muestra interés por solucionar.
El ejecutivo bancario desempefia bien su trabajo. 100 100,0% 0 0,0% 100 100,0%
El ejecutivo bancario proporciona sus servicios en el tiempo| 100, 100,0% 0 0,0% 100 100,0%
prometido.
Fue atendido inmediatamente, sin importar su condicién| 100 100,0% 0 0,0% 100 100,0%
socioecondémica
El personal que lo atendié mantuvo informacion suficiente| 100 100,0% 0 0,0% 100 100,0%
sobre su requerimientos
Cuéndo tenga una necesidad inesperada y requiero de un| 100 100,09 O 0,0% 100 100,0%,
crédito inmediato, resuelven rdpidamente el problema
Los ejecutivos bancarios dedican el tiempo necesario para] 100 100,0% 0 0,09% 100 100,0%
responder mis preguntas
Los empleados de la cooperativa brindan el servicio con| 100 100,0% 0 0,09% 100 100,0%
prontitud a los clientes
Los empleados de la cooperativa siempre estan dispuestos| 100 100,09 O 0,0% 100 100,0%
ayudar
Los empleados de cooperativa, informan puntualmente| 100 100,0% 0 0,09% 100 100,0%
acerca de las condiciones del servicio.
Los empleados de la cooperativa ofrecen un servicio rapido| 100 100,0% 0 0,09% 100 100,0%
ly &gil a los clientes
La entrega de los préstamos fue rapida 100 100,0% 0 0,09% 100 100,0%
La atencion en facilitar un préstamos fue rapida y oportuna | 100 100,09 O 0,0% 100 100,0%,
El comportamiento de los empleados de la Cooperativa,| 100 100,0% 0 0,0% 100 100,0%
transmiten confianza.
IAl realizar transacciones bancarias en la Cooperativa, se| 100 100,0% 0 0,0% 100 100,0%
siente seguro.
IAl realizar transacciones telefénicas, estas son grabadas.| 100 100,0% 0 0,0% 100 100,0%
Para usted le transmite seguridad
La cooperativa tiene una buena imagen 100 100,0% 0 0,0% 100 100,0%




La cooperativa estd registrada en la Superintendencia de| 100 100,0% 0 0,09% 100 100,0%
Economia Popular y Solidaria (SEPS), esto le transmite

seguridad.

La cooperativa ofrece la mejor tasa de interés en su pélizas | 100 100,0% 0 0,09% 100 100,0%
El personal de la cooperativa le brinda seguridad all 100 100,0% 0 0,09% 100 100,0%
momento de retirar grandes cantidades de dinero

El personal que le atendid, realizd un diagnostico para| 100 100,099 O 0,09 100 100,0%
determinar sus necesidades financieras.

Utiliza los servicios que ofrecen las cooperativas para] 100 100,0% 0 0,0% 100 100,0%
resolver los problemas financieros.

Los servicios ofrecidos por las cooperativas, dan solucion a| 100 100,0% 0 0,0% 100 100,0%
su necesidad de manera oportuna.

Las cooperativas ofrecen productos de acuerdo a sus| 100 100,0% 0 0,0% 100 100,0%
necesidades.

La primera opcion que se le viene a la mente, cuando trata] 100 100,09 O 0,0% 100 100,0%
de ahorrar su dinero, es una cooperativa.

Los empleados de la cooperativa brindan atencién| 100 100,0% 0 0,0% 100 100,0%
personalizada.

Existe facilidad de contactar a mi ejecutivo bancario a través| 100 100,0% 0 0,0% 100 100,0%
de llamadas telefénicas

Me reconocen con un cliente normal en la cooperativa. 100 100,0% 0 0,0% 100 100,0%
La cooperativa se preocupa de cuidar los intereses de sus| 100 100,0% 0 0,0% 100 100,0%
clientes.

El personal de la cooperativa le trata con amabilidad, respeto| 100, 100,0% 0 0,0% 100 100,0%
ly paciencia.

Ofrecen horarios adecuados para todos los clientes 100 100,0% 0 0,0% 100 100,0%
Usted comprendié la explicacién que le brindaron sobre los| 100 100,0% 0 0,0% 100 100,0%
productos financieros.

Los empleados de la cooperativa buscan mejores propuestas| 100 100,0% 0 0,0% 100 100,0%
para los intereses del cliente.

Los empleados de la cooperativa comprenden sus| 100 100,0% 0 0,0% 100 100,0%
necesidades especificas.

@. Limitado a los primeros 100 casos.

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Incluido Excluido Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje

Plan de Marketing
(Agrupada)

e ) 236 100,0% 0 0,0% 236 100,0%
* Posicionamiento

(Agrupada)

Informe

Plan de Marketing (Agrupada)

Posicionamiento (Agrupada) Media N Desviacion estandar

Malo 1,76 72 1,014
Bueno 2,15 103 1,061
Excelente 2,97 61 0,730
Total 2,24 236 1,070




Estadisticos

N Valido

Perdid
0s

Media

Error
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