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RESUMEN EJECUTIVO

Considerando que el sistema financiero es uno de los factores mas
importantes dentro de la economia de un pais. En el Ecuador, en especial en
la provincia del Carchi existe una gran cantidad de clientes que realizan sus

transacciones financieras en varias instituciones publicas y privadas.

El objetivo principal del presente trabajo es determinar como incide el
marketing en la gestion administrativa y financiera de las cooperativas de
ahorro y crédito, tal es el caso de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Tulcan,
Agencia Tulcan, donde se analiza como incide el marketing de servicios

complementarios en la satisfaccion de sus socios y clientes.

La investigacion de campo realizada a los socios y empleados de la Agencia
de Tulcan muestra que la Cooperativa de Ahorro y Crédito Tulcan debe estar
siempre en constante comunicacion con sus socios Y clientes, para esto se
debe aplicar estrategias de marketing enfocadas en los servicios detalladas
dentro de un plan de difusiébn de servicios complementarios con el fin de

satisfacer mejor las necesidades de sus cooperados.

A demas se menciona que la aplicacién de dichas estrategias contribuira al
crecimiento y desarrollo de la Cooperativa en sus productos financieros,
cumpliendo con lo que manifiesta la Ley de Economia Popular y Solidaria en
lo relacionado a la buena atencién de los clientes para de esta manera obtener
un nivel alto de captacién y sobretodo un desarrollo y crecimiento en el

mercado financiero.

La presente investigacion es de tipo descriptiva donde se indica las principales
caracteristicas, rasgos Yy situaciones que tienen los servicios
complementarios. Aplicando el método cualitativo debido a las caracteristicas
de la poblacion y a la situacién en la que se desarrolla el problema. La
informacion fue recolectada a través de encuestas a socios y empleados de

la Cooperativa.
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Y finalmente se puede mencionar que los resultados fueron tabulados
utilizando el programa estadistico SPSS version 19, el mismo que nos sirvio
para plasmar en cuadros y graficas estadisticos las opiniones de socios,
clientes y empleados de la Cooperativa con los cuales pudimos llegar a
establecer la mencionada propuesta del plan de difusion de servicios

complementarios.
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ABSTRACT

Seeing that the financial system is one of the most important factors in the
economy of a country, in Ecuador, especially in the province of Carchi there
are a great amount of clients that carry out their financial transactions in

various public and private institutions.

The main objective of this study is to determine how marketing influences the
financial and administrative management of the savings and credit unions as
is the case with Cooperativa de Ahorro y Crédito Tulcan, Tulcan branch, where
an analysis is made of the influence the marketing of complementary services

has on the client and member satisfaction.

The field investigation which was carried out among the partners and
employees of the Tulcan branch shows that Cooperativa de Ahorro y Crédito
Tulcan must be constantly in touch with its partners and clients. In order to
achieve this, marketing strategies focused on the services detailed in a plan of
complementary service diffusion, must be applied with as its aim to better
satisfy the needs of their collaborators.

Moreover, mention is made of the application of the aforementioned strategies
which will contribute to the growth and development of the financial products
in the credit union, thereby complying with what the Law of Popular Economy
and Solidarity in relation to the good service given to the clients, obtaining in
this manner, a high training level and most of all development and growth in

the financial market.

This is a descriptive investigation where the main characteristics, features and
situations of the complimentary services are stated. The qualitative method
was used due to the characteristics of the population and of the situation in
which this problem is developed. The information was gathered by surveying

the partners and employees of the Credit Union.
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Finally, the results were tabulated by the use of the statistical program SPSS
version 19 the same which was also used to capture in squares and statistical
graphics, the opinions of partners, clients and employees of the credit union
with which we could establish the aforementioned proposal of the plan of

diffusion of complementary services.
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INTRODUCCION

La presente investigacion se la desarroll6 de acuerdo al conocimiento
adquirido durante toda mi vida estudiantil, respecto a la aplicacion del
marketing. El tema seleccionado es el marketing de servicios
complementarios y su incidencia en la satisfaccion de los socios y clientes de
la Cooperativa de Ahorro y Crédito Tulcan que me permite desarrollar los

siguientes capitulos.

En el capitulo | se realiz6 el planteamiento del problema a estudiarse, su
justificacion, los objetivos que se van a alcanzar con la idea a defender y la
respectiva identificacion de sus variables determinando el inicio de la

investigacion.

En el capitulo Il se defini6 los antecedentes investigativos, posteriormente la
fundamentacion filoséfica tomando como referente filosofico a Philip Kotler, el
mismo que permitié aplicar las diferentes estrategias desarrolladas en la
propuesta para que los servicios complementarios que ofrece la Cooperativa

Tulcan los pueda difundir a todos los socios y clientes.

En el Capitulo lll se realizé a parte metodoldgica con el desarrollo de técnicas
de investigacién cualitativa y cuantitativa aplicadas a los socios y clientes de
la Cooperativa para poder determinar sus necesidades y por ende brindar una
solucion inteligente al problema. En el capitulo IV se plantean las conclusiones
y recomendaciones a las que se llegd después de haber realizado el

diagnostico respectivo.

En el capitulo V se establecio la propuesta del tema de investigacion, donde
se propone un plan de difusion de servicios de la Agencia Tulcan enfocado en
la satisfaccion y la calidad de los servicios. Con lo antes sefialado se puede
indicar que la propuesta planteada es viable ya que las estrategias propuestas
dan una respuesta positiva al planteamiento del problema y la Cooperativa
Tulcan llega a captar mas clientes con un mayor posicionamiento de sus

servicios.



La Cooperativa Tulcan cuenta con dos tipos de productos como son los
productos de ahorro y productos de crédito en los productos de ahorro se
encuentran las cuentas de: ahorros a la vista, cuenta facil, beca del futuro,
centavito ganador, ahorro programado futuro seguro, depdésitos a plazo fijo y
de inversiones plan de capitalizacion entre los productos de crédito estan: el

crédito de consumo, créditos de vivienda, micro-créditos.

El presente trabajo contiene informacion que pretende determinar que el
marketing de servicios complementarios incide en la satisfaccion de los socios
y clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Tulcan de la Agencia Tulcan.



CAPITULO I. EL PROBLEMA

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Después de haber analizado los antecedentes de las instituciones financieras
de la ciudad de Tulcan, sobre los servicios financieros y servicios
complementarios que estas brindan, podemos determinar que las mismas
ofertan un sinndmero de servicios complementarios, como por ejemplo: banca
electronica, tarjetas de descuento, tarjetas de crédito, pagos al exterior,
chequeras, entre los mas importantes, indicador que nos sirve para determinar
que en la Cooperativa Tulcin se ofrecen limitados servicios complementarios

en relacion a las necesidades de sus clientes.

La Cooperativa Tulcan actualmente cuenta con una adecuada administracion,
entendiéndose administracion como “El proceso de disefiar y mantener un
ambiente donde individuos que trabajan juntos en grupos, cumplen metas
especificas de manera eficiente” (Koontz, 2008, p. 4), la misma que le ha
llevado a obtener un gran posicionamiento e imagen en la provincia del Carchi,
sin embargo, cuenta con escasos beneficios en los servicios complementarios

gue brinda a sus clientes.

La Cooperativa cuenta con dos tipos de usuarios como son: los socios que
son personas que al afiliarse a la institucion poseen la cuenta de certificados
de aportacién que les permiten ser acreedores a beneficios institucionales, y
los clientes que son personas que sin ser afiliadas realizan actividades

financieras con la Cooperativa.

Realizando un analisis previo de la situacion se identifica que el plan de
marketing de la Cooperativa TulcAn no contempla suficientes estrategias
enfocadas al mejoramiento de los servicios complementarios, existiendo un
grado medio de satisfaccion en dichos servicios, esto se ve reflejado en que
mas del 50% de socios pertenecen a otras instituciones financieras al no
contar con suficientes beneficios que satisfagan sus necesidades existiendo
inconformidad y deslealtad hacia la institucion.



Otra razon importante por la que existen limitados beneficios en los servicios
complementarios podria deberse a que las autoridades de la institucion se
enfocan hacia las metas en colocacion y captaciéon, desaprovechando asi la
oportunidad de captar mayores ingresos con la presencia se clientes fieles a

su institucion.

Una debilidad que tiene la Cooperativa es que sus clientes no expresan sus
inquietudes, sugerencias o0 quejas, porque no desean comprometerse y los
pocos que las expresan muchas veces no son atendidas ocasionando que los
socios se sientan inconformes e insatisfechos y no sean fieles la institucion.

La presente investigacion tiene gran importancia ya que a través de los
resultados obtenidos podremos dar contestacion a las siguientes preguntas:
¢ Como satisfacer mejor las necesidades de un socio o cliente?, ¢ Por qué las
necesidades de un cliente son diferentes cuando adquiere un servicio, en vez
de un producto?, (Como una empresa puede llegar a posicionarse en la
mente de un cliente?, ¢(Cbémo incide el marketing de servicios
complementarios en la satisfaccion de los clientes?, ¢ El cliente tiene claro lo
que es un producto y un servicio?; estas y otras incognitas fueron despejadas
en el desarrollo del presente estudio con respuestas mas apegadas a la

realidad del problema.

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

Los limitados beneficios de los servicios complementarios que brinda la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Tulcan de la Agencia Tulcan, ocasionan

insatisfaccion en sus socios y clientes.
1.3. DELIMITACION

La presente investigacion se desarrolla en la ciudad de Tulcan, ciudad en
donde nace la Cooperativa de Ahorro y Crédito Tulcan Ltda., con la Agencia
Tulcan, la cual brinda productos y servicios enfocados en los diferentes
segmentos orientada en la colocacion y captaciébn de recursos segun

estandares establecidos.



1.4. JUSTIFICACION

En esta investigacion se ha encontrado una amplia variedad de informacion
relacionada con el tema a desarrollar, pero muy pocos estudios e
investigaciones relacionados con los servicios complementarios, lo cual hace
mas interesante e importante el tema tratado, ya que con los resultados que
se obtenga se puede proponer estrategias de marketing de servicios

complementarios que puede ser implementadas en la institucion financiera.

La implementacion de estrategias de marketing en los servicios
complementarios permite a la Cooperativa Tulcan estar mejor enfocada hacia
su mercado objetivo, alcanzar un mejor posicionamiento de mercado, conocer
las necesidades insatisfechas, poder generar un valor agregado a sus
productos financieros; lo que le hara diferenciarse de su competencia.

1.5. OBJETIVOS

1.5.1. Objetivo General

Relacionar el marketing de servicios complementarios y la satisfaccion de los
socios y clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Tulcan de la Agencia

Tulcan.
1.5.2 Objetivos Especificos

e Fundamentar tedricamente y cientificamente los conceptos del
marketing de servicios complementarios y de satisfaccion de socios y
clientes.

¢ Realizar una investigacion diagnostica sobre el marketing de servicios
complementarios y la satisfaccion de los socios y clientes de la
Cooperativa Tulcan de la Agencia Tulcan.

e Proponer el disefio de un Plan de Difusion de Servicios
Complementarios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Tulcan Ltda.,

enfocado en la satisfaccion de socios y clientes de la Agencia Tulcan



1.6. MARCO LOGICO DEL PROBLEMA

Para llegar a la identificacion del problema se establecié la matriz del marco légico del problema que partiendo de la linea

base del problema se relacionan los objetivos investigativos con sus medios e indicadores de aplicacion.

Tabla No. 1 Matriz de marco légico del problema

Indicadores
Resumen Narrativo Linea Base Verificables Medios Supuestos
Objetivamente
Fin: Contribuir a la mejora en|Hasta la fecha no existen [Informe sobre andlisis|Oficio de entrega de | Accesibilidad a
la prestacion de servicios de |estudios de marketing de|comparativo entre las|analisis comparativo |informacion en las
las instituciones financieras|servicios complementarios |instituciones financieras | a Cooperativa | diferentes
de la ciudad de Tulcan. orientados a la satisfaccion|en cuanto a los|Tulcan. instituciones.
del cliente por parte de las|servicios
instituciones financieras de|complementarios, con
la ciudad, mas bien se|recomendaciones y
orientan a la rentabilidad |sugerencias.
como objetivo primordial.
Objetivo General: La Cooperativa Tulcan|Entrega de resultados |[Oficio de entrega y|Brindar soluciones
cuenta con un plan de|de la investigacion|recepcién del plan |efectivas que atiendan




Relacionar como el marketing
de servicios complementarios
incide en la satisfaccion de
los socios y clientes de la

marketing en el cual no se
contemplan estrategias de
mejora a los servicios
complementarios dirigidos a

sobre el marketing de
servicios
complementarios de la
Cooperativa Tulcan.

de mejora de los
servicios
complementarios 'y

resultados del

y  satisfagan las
necesidades
insatisfechas de los

socios y clientes de la

Cooperativa de Ahorro y|sus socios y clientes. mismo. Cooperativa Tulcan.
Crédito Tulcan de la Agencia
Tulcan.
Indicadores
Resumen Narrativo Linea Base Verificables Medios Supuestos

Objetivamente

Objetivos Especificos:

1. Fundamentar
tedricamente y
cientificamente los
conceptos del marketing
de servicios
complementarios y de
satisfaccion de clientes.

Hasta la fecha contamos con
tesis de investigaciones
relacionadas a planes de
marketing en las
instituciones financieras, con
escasos estudios
relacionados con el tema en
especifico.

También se contd6 con
textos, articulos y demas
informacion sobre
fundamentos del marketing,
marketing de  servicios,
comportamiento del
consumidor, satisfaccion de
clientes y metodologia de la
investigacion.

Hasta el mes de enero
del presente afio se
establecio la
fundamentacioén teérica

y cientifica de la
investigacion
relacionada al

marketing de servicios
complementarios y la
satisfaccion de clientes.

Oficio de entrega
recepcion del
capitulo dos. Fichas
bibliograficas.

Tener acceso a las
diferentes fuentes de
informacion.




Realizar una investigacion | Se cuenta con|En el mes de junio se|Formulario de |Contar con el tiempo
diagnostica  sobre  el|investigaciones de tesis|contd con los | encuestas y [ suficiente y la
marketing de servicios |relacionada a planes de [resultados de la | entrevistas, colaboracion de los
complementarios y la|marketing de otras |investigacion fotografias, oficio de |socios, clientes, vy
satisfaccion de los socios |instituciones financieras. |diagnostica sobre el|entrega del informe |funcionarios de Ila
y clientes de Cooperativa|Plan de marketing de|marketing de servicios |de la investigacion. |Cooperativa Tulcan.
Tulcan de la Agencia|Cooperativa Tulcan. complementarios y la
Tulcan. satisfaccion de los

socios y clientes de la

Cooperativa Tulcan.

Indicadores
Resumen Narrativo Linea Base Verificables Medios Supuestos
Objetivamente

Disefiar un plan de|Actualmente la Cooperativa|Para el altimo | Documento del plan|Entrega de
difusibon de  servicios|Tulcan cuenta con un plan|cuatrimestre del|de  difusion  de[informacién confiable,
complementarios para | de marketing en el cual no se | presente afio se [ servicios oportuna, adecuada y
satisfacer mejor a los|encuentran acciones |contara con un plan de [ complementarios. necesaria por parte de

socios y clientes de la
Cooperativa Tulcan.

especificas y estrategias
para los servicios
complementarios a sus
productos de ahorro.

difusion  de servicios
complementarios
enfocado a los socios y
clientes de la
Cooperativa Tulcan de
la Agencia Tulcan.

Oficios de entrega y
recepcion a la
Direccion de
Escuela de la UPEC
y a la Cooperativa.

la Cooperativa Tulcan
de la Agencia Tulcan.




Actividades del trabajo de grado

Recoleccion de la Informacion documental.

Elaboracion de perfil de grado.

Entrega de perfil de grado.

Recoleccion de la informacion

Lectura y andlisis de la informacion.

Redaccion de los elementos

Aplicacion de normas APA.

Calculo de la poblacion y muestra.

Elaboracion de instrumentos de recoleccion de datos.
Aplicacion de instrumentos de recoleccién de datos.

Tabulacion de la informacién obtenida.

Andlisis e interpretacion de los resultados obtenidos.

Analisis FODA.

Elaboracién del Plan de Difusién de Servicios Complementarios
Estrategias de marketing mix

Presupuesto del Plan de Difusion de servicios complementarios
Evaluacion de Resultado

Entrega de Plan de Difusion

Presupuesto para la elaboracion del trabajo de grado (en délares)
Monto 200
Monto 100
Monto 80
Monto 40
Monto 20
Monto 30
Monto 20
Monto 30
Monto 100
Monto 60
Monto 40
Monto 30
Monto 20
Monto 100
Monto 95
Monto 100
Monto 70
Monto 263

TOTAL 1398,00

Elaborado por: Andrea Vasquez




CAPITULO Il. FUNDAMENTACION TEORICA

2.1. ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Luego de una busqueda previa de informacion se identificO que existe una
amplia variedad de informacion relacionada con la insatisfaccion en los
servicios financieros, pero muy pocos estudios e investigaciones sobre el
tema a desarrollar, es asi que en la ciudad son escasas 0 nulas las
investigaciones sobre el marketing de servicios complementarios enfocados a
la satisfaccion de clientes; para lo cual se toma como referencia el estudio de
Llumiquinga (2011) cuyo titulo es Plan estratégico de marketing para la
Cooperativa de Ahorro y Crédito “Los Arupos” LTDA, ubicada en el barrio San

Felipe parroquia Eloy Alfaro ciudad de Latacunga.

Al formar parte de un mercado tan competitivo y que se encuentra en
constante evolucion tanto en productos y servicios como lo es el mercado
financiero, (...) debemos buscar estrategias que le permitan a la cooperativa
de ahorro y crédito "LOS ARUPOS" Ltda., diferenciarse claramente de las
instituciones de la competencia y una de las estrategias que se debe aplicar
es la de diferenciacién en servicio (...)se desarrollaran nuevos e innovadores
servicios de ahorro acorde a las necesidades actuales de los socios y no a
creencias y deseos de los directivos, estos nuevos servicios financieros
permitirdn a los socios actuales y nuevos tener una amplia variedad de
opciones financieras para escoger la que mas se acople a sus necesidades
(...) Las estrategias de diferenciacion y fidelizacién tienen como objetivo
principal lograr que los clientes se sientan parte de la institucion, no solamente
brindandoles servicios financieros. (p.135)

Al citar este trabajo se hace énfasis en la importancia de la satisfaccion de las
necesidades de los clientes, ya que con el estudio de las necesidades de los
clientes se puede conocer las causas que originan su insatisfaccion, ante lo
cual es mas facil tomar medidas correctivas, como es con la planificacién del

marketing orientado a los servicios complementarios, en el cual se puede

establecer estrategias con valor agregado.

-10 -



2.1.1. Anadlisis estadistico y cronoldgico de las fuentes bibliograficas

disponibles

A continuacion, se muestran las diferentes fuentes de informacién
representadas en graficas estadisticas de pastel, con las cuales se identifican

los atributos de la informacién con la que estamos trabajando.

En la figura No. 1 se muestra la informacién recabada organizada por afnos,
que sirve para identificar la antigliedad de la informacién, como es el caso de
las teorias y los fundamentos filoséficos; como de las investigaciones vy

estudios recientes que se han hecho hasta la fecha.

Ultimos 30
afos
3%

Ultimos 20
afos
21%

Figura No. 1 Fuentes de informacién por afios
Elaborado por: Andrea Vasquez

El 76% de la informacién recolectada es de textos de los ultimos 10 afios, el
21% de textos de los 20 ultimos afios y el 3% de textos de los 30 ultimos afios,
ya que el marketing es una ciencia que se basa en principios pero que se

desarrolla con los avances tecnoldgicos y las variaciones del mercado.

En la figura No. 2 se encuentra la informacion detallada por temas de
investigacion, en donde se observan las materias que se tomaron en cuenta

para el estudio de la presente investigacion.
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Metodologia de
la investigacion
8%

Cooperativismo
5%

\_Administraci()n
8%

Comportamiento d
consumidor...

%l

Figura No. 2 Fuentes de Informacién por Temas de Investigacion
Elaborado por: Andrea Vasquez

Un 41% de informacion recabada es de Marketing, que hace referencia a la
variable independiente de la presente investigacion, un 23% de la misma tiene
diferentes ramas, un 15% sobre comportamiento del consumidor por tratarse
de la variable independiente, el 8% de metodologia de la investigacion
necesaria para el desarrollo del marco metodologico, un 8% de administracion
y un 5% de informacion sobre cooperativismo por deberse a la empresa en la
que realizé la investigacion.

La figura No. 3 muestra la informacion clasificada por su origen, la misma que
permite visualizar la procedencia de la informacion, y de acuerdo a ello

relacionarla a nuestro entorno y nuestra realidad.

Colombia
13%

Espafia
10%

Figura No. 3 Fuentes de informacion por origen
Elaborado por: Andrea Vasquez
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El 36% de la informacién es de origen ecuatoriano, es decir que esta apegada
a la realidad de nuestro pais, el 41% es procedente de México, en donde se
encuentran la mayor cantidad de editoras y publicaciones, con una situacién
socioecondémica similar a la ecuatoriana y un 23% de Espafa y Colombia

respectivamente.

Podemos encontrar servicios por todas partes: servicios financieros, servicios
de educacion, servicios de alimentacidon; pero al referirnos a servicios
podemos identificar que tienen caracteristicas intangibles, invisibles vy
caducas; por lo cual las empresas de servicios pretenden hacerlos mas
tangibles con la aplicacion de diferentes actividades para compensar la falta
de visibilidad de los mismos y asi poder entregar al cliente una imagen mas

palpable que pueda apreciar con sus sentidos.
2.2. FUNDAMENTACION LEGAL

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Tulcan Ltda., es una institucion financiera
que se rige bajo un sistema econdémico y politica econdémica de caracter social,
guardando relacion directa con lo que prescribe la Constitucién Politica de la
Republica del Ecuador que sehala en su articulo 283 que “El sistema
econémico es social y solidario (...) propende a una relacion dinamica y
equilibrada entre sociedad, Estado y mercado, en armonia con la naturaleza
y tiene por objetivo garantizar la produccion y reproduccion de las condiciones
materiales e inmateriales que posibiliten el buen vivir. La economia popular y
solidaria se regulard de acuerdo con la ley e incluira a los sectores

cooperativistas, asociativos y comunitarios”.

Las cooperativas financieras al ser instituciones que se mueven con grandes
capitales de dinero provenientes de sus socios y afiliados necesitan ser
controladas y reguladas por un érgano rector como es la Superintendencia de
Bancos y Seguros, y regidas bajo una normativa como es la Ley Orgénica de

Economia Popular y Solidaria.
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2.2.1. Ley Orgénica de Economia Popular y Solidaria

Para definir lo que es la LOEPS, se tomd en cuenta el contenido de la
Economia Popular y Solidaria, la misma que, “se entiende por economia
popular y Solidaria a la forma de organizacion econdmica, donde sus
integrantes, individual o colectivamente, organizan y desarrollan procesos de
produccion, intercambio, comercializacion, financiamiento y consumo de
bienes y servicios, para satisfacer necesidades y generar ingresos, basadas
en relaciones de solidaridad, cooperacion y reciprocidad”. Comprendido este
concepto se indica que la LOEPS permite regular y normar las actividades,
acciones y compromisos adquiridos entre las instituciones que forman parte
de la Economia Popular y Solidaria, lo que esta situacion le permitié a la
presente investigacion tomar en cuenta en los diferentes productos y servicios

gue la Cooperativa oferta a sus socios.
2.2.2. La Constitucién y el sistema financiero nacional

La Constitucion de 2008 regula al régimen financiero bajo a la disposicién de

ciertos articulos como se detalla a continuacion:

El Art. 309.- El sistema financiero nacional se compone de los sectores
publico, privado, y del popular y solidario, que intermedian recursos del
publico. Cada uno de estos sectores contard con normas y entidades de
control especificas y diferenciadas, que se encargaran de preservar su
seguridad, estabilidad, transparencia y solidez. Estas entidades seran
auténomas. Los directivos de las entidades de control seran responsables

administrativa, civil y penalmente por sus decisiones.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Tulcan Ltda., se la define segun el Art. 27
de la presente Norma Juridica como una cooperativa de ahorro y crédito que
estara sujeta a lo dispuesto en el Titulo 11l De las Organizaciones del Sector
Cooperativo, en su Art. 21. que sefala Sector Cooperativo: es el conjunto de
cooperativas entendidas como sociedades de personas que se han unido en

forma voluntaria para satisfacer sus necesidades econdmicas, sociales y
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culturales en comun, mediante una empresa de propiedad conjunta y de
gestion democratica, con personalidad juridica de derecho privado e interés

social.

Las cooperativas en su actividad y relaciones, se sujetaran a los principios
establecidos en esta Ley y a los valores y principios universales del

cooperativismo y a las practicas de Buen Gobierno Corporativo.
2.2.3. El cooperativismo

El objeto del cooperativismo se lo define en esta Ley de la siguiente forma:
Art. 22.- El objeto social principal de las cooperativas, sera concreto y constara
en su estatuto social y debera referirse a una sola actividad econdmica,
pudiendo incluir el ejercicio de actividades complementarias ya sea de un
grupo, sector o clase distinto, mientras sean directamente relacionadas con

dicho objeto social.
2.2.4. La Ley Organica de Defensa del Consumidor

Segun la Ley Orgéanica de Defensa del Consumidor, en su articulo 2; indica
que: consumidor es “toda persona natural o juridica que, como destinatario
final, adquiera, utilice o disfrute bienes o servicios, o bien reciba oferta para
ello”. Mientras que en su capitulo 2, nos habla de los derechos y obligaciones
de consumidores, un tema de importancia en nuestro estudio; y afirma lo

siguiente:

Art. 4.- Derechos del consumidor.- Son derechos fundamentales del
consumidor, a mas de los establecidos en la Constituciéon Politica de la
Republica, tratados o convenios internacionales, legislacion interna, principios
generales del derecho y costumbre mercantil, de los cuales los siguientes

competen a la presente investigacion:

e Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios

competitivos, de Optima calidad, y a elegirlos con libertad.
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e Derecho a la informacién adecuada, veraz, clara, oportuna y completa
sobre los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus
precios, caracteristicas, calidad, condiciones de contratacion y demas
aspectos relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que pudieren
prestar;

e Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo
por parte de los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo
referido a las condiciones éptimas de calidad, cantidad, precio, peso y

medida.

De esta manera se afianza la importancia que el consumidor tiene sobre un
producto y servicio, y le otorga la garantia del acceso a un producto y/o
servicio de calidad, que segun las tendencias actuales satisfaga sus

necesidades y deseos.
2.3. FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Para el andlisis de nuestra investigacion se tomé como referente filoséfico al
autor Philip Kotler, considerado por muchos como “padre del Marketing”, por
ser el pionero en esta rama. Este economista estadounidense es el principal
exponente que expreso su pensamiento sobre el marketing, estableciendo sus
conceptos y herramientas que seran de gran aporte en el transcurso de

nuestro estudio.

En su desarrollo se aplicd valores como la ética profesional y el sentido de
responsabilidad social ante el problema detectado y sus involucrados;
tomando la postura del socio o cliente para poder entender sus necesidades

y deseos.

Actualmente el marketing en la Cooperativa Tulcan como en todas las
instituciones financieras es una herramienta que sirve para cumplir metas
especificas institucionales; mas no enfocado en generar nuevas

oportunidades de satisfacer o de crear necesidades para sus socios o clientes
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a la vanguardia y evolucién de los mercados grandes y competitivos que le

permita salir de la monotonia y la competitividad.
2.3.1. Definicién y andlisis de marketing segun diversos autores
Kotler (2009) nos plantea su definicion de Marketing diciendo que:

Es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos
obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar

productos de valor con sus semejantes”. (p. 56)

Segun la American Marketing Asociation (AMA):

El marketing es una funcion de la organizacién y un conjunto de procesos para
crear, comunicar y entregar valor a los clientes, y para manejar las relaciones

con estos Ultimos, de manera que beneficien a toda la organizacion.

Segun Jerome McCarthy Premio Trailblazer de la AMA.

El marketing es la realizacion de aquellas actividades que tienen por objeto
cumplir las metas de una organizacion, al anticiparse a los requerimientos del
consumidor o cliente y al encauzar un flujo de mercancias aptas a las

necesidades y los servicios que el productor presta al consumidor o cliente.

Con el concepto de Marketing que me siento identificada es con el de Kotler,
gue indica que el marketing es un conjunto de procesos para crear, comunicar
y entregar valor a los clientes de forma que se puedan establecer relaciones
a largo plazo. Este concepto hace referencia al tema investigado como es el
marketing y la satisfaccion de los clientes que sirvié para profundizar los

conceptos fundamentales.

Segun Schiffman (2005) el comportamiento del consumidor se enfoca en
estudiar: “la forma en que los individuos toman decisiones para gastar sus
recursos disponibles (tiempo, dinero y esfuerzo) en articulos relacionados con

el consumo. Eso incluye lo que compran, por qué lo compran, cuando lo
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compran, dénde lo compran, con qué frecuencia lo compran, cudn a menudo
lo usan, cdémo lo evaltan después y cual es la influencia de tal evaluacion en
compras futuras, y como lo desechan.” (p. 8) con este criterio coincide Kotler
y Armstrong (2007) quién define que la finalidad de investigar las decisiones
de compra con gran detalle es: “responder preguntas acerca de qué compran
los consumidores, dénde, cdmo y cuanto compran y en qué cantidad, cuando

y por qué lo hacen”. (p.141)
2.3.2. Ejes y fundamentos del marketing

Al hablar del origen del marketing se toma en cuenta los conceptos filoséficos

sobre los cuales se desarrolla como son: necesidad, deseo, demanda.

e Necesidad que es el “estado de carencia percibida” (Kotler, 2003, p.
5), por el cual una persona puede percibir la carencia de algo, puede
ser un bien, un servicio 0 una emocion.

e Deseo es la “forma que adopta una necesidad humana moldeada por
la cultura y la personalidad individual” (Kotler, 2003, p. 5), a diferencia
de la necesidad, el deseo es moldeado por la cultura y la personalidad
del individuo. Estos son factores indispensables que intervienen en el
marketing enfocado en los clientes.

e Las demandas son “deseos humanos respaldados por el poder de
compra” (Kotler, 2003, p. 5), un elemento esencial en el mercado en el

que intervienen juntamente con las ofertas de los productores.
2.3.3. El marketing y el cooperativismo

Un aporte muy valioso que respaldo la filosofia aplicada, es la ideologia del
cooperativismo; ya que nos estamos refiriendo a una institucion financiera que
tiene caracter cooperativo, por ello se denomina cooperativa. De acuerdo con
William King un médico inglés que difundi6 el cooperativismo de consumo en
base a la Atencion a los necesitados, juntamente de la mano de Robert Owen,

precursores y “padres” del cooperativismo. En base a esto se establece que
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el cooperativismo es una doctrina econémica que promueve la organizacion

de las personas para satisfacer de manera conjunta sus necesidades.

El cooperativismo regido por valores y principios de cooperacién para la
satisfaccion de necesidades colectivas, es el principio central por la cual se
rigen y existen las entidades cooperativas, que con el transcurso del tiempo y
los factores del entorno se ha dejado de lado, tomando la forma de un modelo

de entidades no cooperativas sino financieras, olvidando su razén de ser.

Es por ello relevante hacer énfasis en la ideologia del cooperativismo, al
haberse enfocado nuestro estudio a una institucion cooperativa como la
Cooperativa Tulcan, sin olvidar para qué se han creado este tipo que
instituciones de caracter colectivo y comunitario. En conformidad con lo

planteado hacemos alusién al pensamiento de cooperativismo, “el
cooperativismo es una doctrina socio-econOmica que promueve la
organizacion de las personas para satisfacer, de manera conjunta sus

necesidades” (Perdomo, 2011 en http://es.scribd.com/).
2.4. FUNDAMENTACION CIENTIFICA

En la figura a continuacion se muestran detallados los titulos de los textos
utilizados en nuestra investigacion identificados por cada variable, haciendo
uso de asignaturas que parten desde el macro entorno investigativo hasta el

micro entorno investigativo.
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Variable Independiente

Variable Dependiente

Marketing de Clientes ¢ Quién se ha llevado
mi cliente? Barquero, J. (2007).

Administracion de Venta Relaciones
y Sociedades con el Cliente. Hair, J.
(2010).

Marketing Estratégico. Best, R. (2007).

Medicion de la Satisfaccion al Cliente.
Pedic, F. (2004).

Plan de Mercadeo. Cohen, W. (2004).

“Artifices de un Nuevo Destino” Los
Presidentes de las Cooperativas de
Credito en Tulcan. Ponce, V. (2004).

Administracion de Marketing Estrategias y [ Comportamiento del Consumidor.
Programas. Guiltinan, J. (1994). Schiffman, L. (1991).
Principios de Marketing y sus Mejores|Clientes para siempre. Cdémo

Practicas. Hoffman, D. (2007).

convertir a un comprador ocasional
en un cliente para siempre. Sewell, C.
(1994).

Administracion una Perspectiva Global.
Koontz, H. (2008).

Comportamiento del Consumidor.

Solomon, M. (2008).

Fundamentos de Marketing. Kotler, P.
(2003)

Alcanzando la excelencia mediante el
Servicio al Cliente. Tschohl, J. (1994).

Direccion de Mercadotecnia. Kotler, P.
(1996).

Antecedentes y Contemporaneidad
del Pensamiento Cooperativo.
Ediciones Cooperativas FECOAC.
Vasquez, R.

Administracion del Producto. Lehmann, D.
(2007).

Marketing de Servicios un enfoque de
integraciéon del cliente a la empresa.
Zeithaml, V. (2002).

Brand Child Estrategias innovadoras de
marketing para nifios. Lindstrom, M. (2006).

Marketing de Servicios, Personal,
Tecnologia y Estrategia. Lovelock, C.
(2009).

Smart lo fundamental y lo mas efectivo
acerca del Marketing. Mariotti, J. (2002).

Fundamentos de Marketing. Stanton, W.
(2007).

Marketing de Servicios. V.

(2009).

Zeitthaml,

Figura No. 4 Textos a utilizar segun las variables

Elaborado por: Andrea Vasquez
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2.4.1. El marketing de servicios

La investigacion se basé en el Marketing de Servicios que es una rama del
Marketing, por lo cual es relevante analizar el concepto del marketing de
servicios, proponiendo como referente de esta rama a la autora Valarie
Zeithaml, una doctora estadounidense reconocida por la AMA, que obtuvo su
maestria y doctorado en Administracion de Empresas en University of
Maryland, autor de siete libros, mas de 60 articulos, entre los mas importantes.
Ha brindado consultoria a empresas de renombre como: IBM, General
Electric, John Hancock Financial Services, Aetna, Bank of America, U.S.

West, Pacif Bell y Procter Gamble.

El pensamiento de la autora se relaciona con la investigacion, ya que Zeithaml
ve al marketing de servicios con un enfoque orientado a los clientes,
caracteristica importante para esta institucion financiera, para ello indica que

el Marketing de Servicios es:

Una ampliacion del concepto tradicional. Este debe, por tanto, reafirmar
los procesos de intercambio entre consumidores y organizaciones con
el objeto final de satisfacer las demandas y necesidades de los usuarios,
pero en funcién de las caracteristicas especificas del sector, tales como
educacion, seguros, turismo, banca, diversion, mercados que estan tan
avanzados como los bienes de consumo. (p. 244)

El pensamiento filoséfico en la investigacion estd encaminado dentro de los
conceptos de Kotler y Zeithaml, ya que estos dos autores plantean las bases
sobre el marketing y las necesidades de los clientes, relacionando estas dos
variables como algo prioritario para las empresas como en nuestra

investigacion para la Cooperativa de Ahorro y Crédito Tulcan.

De conformidad con los autores planteados, la filosofia que rige al presente
estudio estd basada en el marketing de servicios enfocado a la satisfaccion
de necesidades de caracter colectivo y comunitario, basado en el desarrollo,

bienestar y satisfaccion de las necesidades de la comunidad.
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2.4.2. Concepto de gestidn

El término Gestidon, hace referencia “a la accién y al efecto de administrar o
gestionar un negocio. A través de una gestion se llevaran a cabo diversas
diligencias, tramites, las cuales conduciran al logro de un objetivo
determinado” (Marcillas, 2008, p.10), que abarca las actividades de la
empresa para alcanzar sus objetivos. El término de gestion es similar a la
administracion dentro de una empresa y permite el desarrollo de las

actividades de la misma.
2.4.3. Concepto de marketing

A continuacion se analizo el valor del concepto del Marketing, por ser término
relevante en la investigacién; que segun la AMA (American Marketing
Association), “es el desempefio del negocio para el consumidor o el usuario”,
en concordancia con el autor Marott (2002), “marketing es el procedimiento de
entender las necesidades y deseos de los clientes, descubrir o crear
productos o servicios que satisfagan esas necesidades y deseos y después
comunicarlo internamente a la organizacién, la cual debe crear y entregar los
productos o servicios y externamente hacia los clientes a quienes estan
dirigidos, de manera que estos lleguen a desearlos y comprarlos”. Aportes
muy valiosos por parte de los autores, que nos permiten comprender la

esencia del marketing.

Segun Kotler y Armstrong (2007), el marketing es “un proceso social y
administrativo mediante el cual los individuos y los grupos obtienen lo que
necesitan y desean, creando e intercambiando valor con otros. En un contexto
de negocios mas estrecho, el marketing incluye el establecimiento de
relaciones redituables, con valor agregado, con los clientes. Por los tanto se
define el marketing como el proceso mediante el cual las compafias crean
valor para sus clientes y establecen relaciones sdlidas con ellos para obtener

a cambio valor de éstos” (p. 4).
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2.4.3.1. El proceso de marketing

El proceso de marketing que nos propone Kotler consta de cinco pasos como

se muestra en la siguiente figura.

Creacion de valor para los clientes y

establecimiento de relaciones con el cliente

Obtener a cambio el
valor de los clientes

Entender el
mercado, y las
necesidades vy
los deseos del
cliente

Figura No. 5 Modelo bésico del proceso de marketing
Fuente: Kotler, P. 2007, p 4.

Disefiar una
estrategia de
marketing
orientado a las
necesidades y
los deseos del
cliente

—>

Elaborar
programa
marketing
entregue
superior

un
de
que
valor

—>

Establecer
relaciones

redituables y

lograr la
satisfaccion  del
cliente

Captar valor de
los clientes, y
obtener
utilidades y
calidad para el
jente

La figura 5 “presenta un modelo sencillo de los cinco pasos del proceso de

marketing. En los primeros cuatro pasos, las compafiias trabajan para

entender a los consumidores, crear valor para el cliente y establecer

relaciones firmes con éste. En el Ultimo paso, las compafiias obtienen

recompensas de crear un valor superior en el cliente. Al crear valor para los

consumidores, ellas, a la vez, captan el valor de los consumidores en forma

de ventas, ingresos y utilidades a largo plazo del cliente” P. 4, Cita No. 2.

(Kotler, 2007, p. 4)

2.4.3.2. Oferta de marketing

Refiriéendonos a la oferta de marketing Kotler (2007) propone que:

Las necesidades y deseos de los consumidores se satisfacen con una
oferta de marketing, es decir, cierta combinacion de productos,
servicios, informacién y experiencias ofrecidas a un mercado para
satisfacer una necesidad o un deseo. Las ofertas de marketing no se
limitan a productos fisicos. También incluyen servicios, actividades o
beneficios que se ofrecen en venta, que son basicamente intangibles y
que no derivan en la posesién de algo. De manera general, las ofertas
de marketing también incluyen otras entidades como personas,
lugares, organizaciones, informacion e ideas. (p. 5)

En el campo aplicativo el marketing desarrolla los siguientes instrumentos:

Estrategia de marketing es “el arte y la ciencia de elegir mercados

meta y disefiar con ellos relaciones exitosas” (p. 8)
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e Concepto de produccion “Filosofia segun la cual los consumidores
prefieren productos que estan disponibles y son costeables” (p. 9)

e Concepto de producto “ldea de que los consumidores favorecen los
productos que ofrecen la calidad, el desempefio y las caracteristicas
mejores, y de que, por lo tanto, la organizacion deberia dedicar su
energia a mejorar sus productos continuamente” (p. 9)

e Concepto de ventas “Idea de que los consumidores no compraran
una cantidad suficiente de los productos de la organizacién si ésta no

realiza una labor de promocién y ventas a gran escala” (p. 9)

2.4.3.3. Mezcla de marketing

El autor Kotler es el precursor de la mezcla del marketing, el mismo que
indica que es un “conjunto de herramientas tacticas de marketing que
son controlables (producto, precio, plaza y promocién) que la empresa
combina para obtener la respuesta deseada en el mercado” (Kotler,
2007, p. 53).

Las cuatro P’s de la mezcla de marketing se encuentran plasmadas en

la siguiente figura:

Producto

Variedad

Calidad

Disefio
Caracteristicas
Nombre de Marca
Envase

Servicios

Clientes meta

Posicionamient

Promocion

Publicidad

Ventas personales
Promocién de ventas
Relaciones puablicas

o buscado

Precio

Precio de lista
Descuentos
Negociacion individual
Periodo de pago
Planes de Crédito

Plaza o distribucion

Canales
Coberturas
Surtido
Ubicaciones
Inventario
Transporte

Loaistica

Figura No. 6 Las cuatro P’s de la mezcla de marketing
Fuente: Kotler, P. 2007, p. 54
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“El producto es la combinacién de bienes y servicios que la compaiiia ofrece
al mercado meta. Precio es la cantidad de dinero que los clientes tienen que

pagar para obtener el producto” (Kotler, 2007, p. 53).

Refiriéndonos a la P de plaza Kotler propone el siguiente concepto:

“La plaza o la distribucion incluye las actividades de la compania que
hacen que el producto esté a la disposicion de los consumidores meta.
La promocion implica actividades que comunican las ventajas del
producto y persuaden a los clientes meta de que lo compren” (Kotler,
2007, p. 53).

Desde la perspectiva del cliente las cuatro P’s se transforma en las cuatro

C’s como se muestra en la figura que sigue:

4P’s
Producto Solucion para el cliente
Precio Costo para el cliente
Plaza Conveniencia
Promocion Comunicacion

Figura No. 7 Las 4 P versus las 4 C.
Fuente: Kotler, 2007, p. 54.

2.4.4. Concepto de plan de marketing

Al analizar el concepto de marketing, también es importante analizar el
significado del Plan de Marketing, que segun plantea el autor: John Mariotti
(2002), “es la expresion que utilizamos para la herramienta de uso mas comun
para describir cdmo se deben integrar estas funciones diferentes e
interrelacionales” (p. 56). Herramienta importante que sirvio de soporte y en
donde se plasman las actividades de la gestion de marketing que generaran

valor agregado para los clientes.
2.4.5. Definicién de productos y servicios

Producto. “Cualquier cosa que se pueda ofrecer a un mercado para su
atencion, adquisicion, uso y consumo y que podria satisfacer un deseo o una

necesidad. Los productos son bienes tangibles.” (Kotler, 2007, p. 237).
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Servicio. “Cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a otra
y que es basicamente intangible y que no tiene como resultado la propiedad
de algo” (Kotler, 2007, p. 237).

2.4.6. Los servicios y el marketing

Al hablar de marketing de servicios se hace referencia al concepto de servicios
gue segun nos plantea Zeithaml (2002): "es una ampliacion del concepto
tradicional. Este debe, por tanto, reafirmar los procesos de intercambio entre
consumidores y organizaciones con el objeto final de satisfacer las demandas
y necesidades de los usuarios, pero en funcion de las caracteristicas
especificas de sector, tales como educacion, seguros, turismo, banca,
diversién, mercados que estan tan avanzados como los bienes de consumo”
(p. 244).

2.4.6.1. Caracteristicas de los servicios

Lo que diferencia al marketing de servicios de otras ramas son las
caracteristicas especiales que poseen los servicios, que los hacen mas
complejos de ser percibidos por los clientes, entre estas caracteristicas estan
la que se observan en la figura No. 8, en donde se comparan a los productos

con los servicios.
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Productos

Servicios

Implicaciones

Tangibles

Intangibles

Los servicios no pueden inventariarse.
Los servicios no pueden patentarse.
Los servicios no pueden presentarse ni
explicarse facilmente.

Es dificil determinar su precio.

Estandarizados

Heterogéneos

La entrega del servicio y la satisfaccion del
cliente dependen de las acciones del
empleado.

La calidad en el servicio depende de muchos
factores incontrolables.

No existe la certeza de que el servicio que se
proporciona es equiparable con lo que se
planeé y promovio originalmente.

Los clientes participan en la transaccién y la
afectan.

Produccién Produccioén y .

Los clientes se afectan unos a otros.
separada de consumo

. . Los empleados afectan el resultado del

consumos simultdneos -

servicio.

La descentralizacion puede ser fundamental.

Es dificil producirlos masivamente.

Resulta problematico sincronizar la oferta y la
No perecederos Perecederos demanda de los servicios.

Los servicios no pueden devolverse ni
revenderse.

Figura No. 8 Caracteristicas de los servicios

Fuente: Zeithaml y Bitner (2002)

2.4.6.2. Mezcla del marketing de servicios

En la mezcla del Mix de marketing de servicios intervienen a mas de las

variables principales del marketing: producto, plaza, promocion, precio; tres

P’s adicionales: personal, evidencia fisica y procesos. A continuacion en la

grafica No. 9 se muestran las caracteristicas de cada variable.
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Producto Plaza Promocién Precio
Caracteristicas del Canales de distribuciéon | Publicidad Descuentos
producto Trasporte Medio Bonificaciones
Calidad Logistica Anuncios Diferenciacion
Accesorios Administracion de Promocién de ventas Flexibilidad
Empaque inventario
Lineas de productos
Marca

Personas Evidencia Fisica Procesos
Empleados/ Disefio del local Flujo de actividades
Proveedores Sefializacion Protocolo
Reclutamiento Uniformes
Entrenamiento Estados de cuenta
Incentivos Equipos
Evaluacion
desempefio
Clientes
Educacion
Entrenamiento

Figura No. 9 Mix del marketing de servicios
Fuente: Zeithaml, (2002).

2.4.7. El Comportamiento del consumidor

Dentro de la variable dependiente se analizé el término de Comportamiento

del Consumidor, que se define como “el comportamiento que los
consumidores muestran al buscar, comprar, utilizar, evaluar, y desechar los
productos y servicios que, consideran, satisfaran sus necesidades”

(Schiffman, 1991, p. 6).

El comportamiento del consumidor se enfoca en la forma en que los individuos
toman decisiones para gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero y

esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo.
2.4.7.1. Caracteristicas del comportamiento del consumidor

A continuacién se cité el esquema de Kotler sobre los factores que influyen en
el comportamiento del consumidor, importantes a la hora de disefiar productos
y servicios, cada factor brinda un patrén de comportamiento para el individuo,

que influye al momento de adquirir cierto producto o servicio.
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Culturales
Cultura Sociales
Grupos de Personales
referencia —r
Edady etapaen Psicologicos
el ciclo de vida. Motivacién
o Ocupacion b
Familia 2 = Percepcion
Subcultura Situacion Aprendizaje Comprador
Econdmica 2
Creencias
Estilo de vida e Sy
Personalidad y
autoconcepto
Rolesy
estatus
Clase social

Figura No. 10 Caracteristicas del comportamiento de consumidor
Fuente: Kotler P., 2007, p. 142.

En la figura No. 10 se muestran los diferentes entornos por los que se ve
rodeado el consumidor, factores que alteran las decisiones de compra y los
comportamientos de compra; aspectos relevantes en nuestra investigacion,

ya que se relacionan con la satisfaccion de las necesidades.
2.4.7.2. Factores culturales

Cultura. Conjunto de valores, percepciones, deseos y comportamientos
basicos que un miembro de la sociedad aprende de su familia y de otras

instituciones importantes.

Subcultura. Grupo de personas que comparten sistemas de valores basados

en experiencias y situaciones comunes a sus vidas. (Kotler, 2007, p. 142)
2.4.7.3. Finalidad y utilidad del conocimiento del consumidor

Haciendo referencia al comportamiento del consumidor dentro de entorno de
las cooperativas Losada (1981), dice que: "el consumidor es hacia quien la
cooperativa dirige sus bienes y servicios. Por tanto, éstos, y la forma en que
hasta él llegan, deben de ser acordes con las exigencias que el consumidor
demanda” (p. 49), esta idea hace hincapié al concepto de cooperativismo, el

mismo que refleja la razén de ser de estas instituciones.
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Es prescindible conocer el comportamiento del consumidor para poder
brindarle satisfaccion a través del cumplimiento de sus expectativas, ya que
una “empresa que tenga un enfoque profundo en el cliente estara en estrecho
contacto con los usuarios, en un esfuerzo por proporcionarles un alto nivel de

satisfaccion y desarrollar su lealtad hacia la empresa”. (Best, 2005, p. 8).
2.4.8. El marketing y las relaciones a largo plazo

Es importante no solo enfocarse en clientes satisfechos sino también en
establecer relaciones a largo plazo, como lo afirma Kotler (2007) indicando
que:

Las compafiias se estan volviendo méas selectivas respecto de los
clientes a quienes atender, ahora tienen en cuenta a los clientes
elegidos de una forma mas profunda o duradera. Las compafiias de la
actualidad van mas alld de disefiar estrategias para atraer nuevos
clientes y crear transacciones con ellos. Estan utilizando la
administracién de relaciones con el cliente para retener clientes, y
disefar relaciones redituables y a largo plazo con ellos. (p. 18)

2.4.8.1. La administracion de las relaciones con el cliente

La CRM o administraciéon de las relaciones con el cliente que “es una
integracion sistematica de la informacién, la tecnologia y los recursos
humanos, disefiada para proporcionar un valor maximo a los clientes y para
obtener un valor maximo de ellos” (Hair et al., 2010, p. 57), nos ayuda a
establecer lazos con los clientes a través de relaciones duraderas, con un trato
mMAas ameno y una comunicacion frecuente con el fin de solucionar y atender

las necesidades e inquietudes que puedan surgir.
2.4.8.2. El servicio alos clientes

"Un importante componente de la satisfaccion al cliente es el servicio al
cliente. Todos los productos, ya sean manufacturados o servicios, tienen un
componente de servicio" (Lehmann, 2007, p. 429), otro factor que interviene

en la satisfaccion del cliente siempre es el servicio.
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2.4.8.3. Definicion de clientes

Los clientes son la razon de ser de una empresa y para ellos elaboran bienes
que son: “objetos, aparatos o articulos [y servicios que son:] “hechos,
actividades o rendimientos” (Hoffman et al, 2007, p. 316) que permitan

satisfacer sus cambiantes necesidades.

Al analizar a los clientes podemos identificar que existen diferentes tipos de
clientes y que tienen diferentes necesidades, para ello se establece la
trascendencia de un servicio en cada uno de sus escenarios, partiendo de los
requerimientos del cliente para alinear el disefio y los estandares del servicio,
asi como la entrega del servicio desde su inicio hasta después de su

prestacion, es alli donde nacen las actividades del marketing
2.4.8.4. Definicion de clientes en una cooperativa

Los clientes en una cooperativa financiera son aquellos que hacen uso del
servicio financiero, pero no tienen vinculo de asociacion con la Cooperativa,
asi que no reciben ningun beneficio adicional. No poseen Certificados de

Aportacioén, sino solamente el monto de su ahorro.
2.4.8.5. La satisfaccion del cliente

“El beneficio principal del enfoque en el cliente y de la consecuencia de altos
niveles de satisfaccion reside en conseguir un alto nivel de lealtad” (Best,
2005, p. 8). Tomando en cuenta que la satisfaccion de un cliente viene a ser

un indicador clave en el andlisis de los resultados de la empresa.
2.4.8.6. Definicion de la satisfaccion del cliente

“La satisfaccion del cliente depende del desempefio percibido del producto,
en relacion con las expectativas del comprador. Si el desempefio del producto
no cubre las expectativas, el cliente se sentira insatisfecho. Si el cliente
coincide con las expectativas, el cliente estara satisfecho. Si el desempefio
excede las expectativas, el cliente se sentirh muy satisfecho o incluso
encantado” (Kotler, 2007, p. 14).
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De acuerdo con el autor Guiltinan (1994), "en la actualidad, la calidad significa
clientes satisfechos, con productos u(tiles que cumplen y exceden sus
expectativas". Para ello este autor propone ocho dimensiones de calidad, que
pueden seguir las organizaciones que pretendan mantener un nivel de

satisfaccion; como son:

e Desempefo: caracteristicas operacionales basicas de un producto,
como el pronto despacho de un paquete de entrega inmediata a la
claridad de una imagen en television.

e Caracteristicas: condiciones adicionales especiales que mejorar la
expectativa en el uso, como bebidas gratuitas en un viaje de avién o
materiales opcionales para cubrir los asientos de un automaévil.

e Confiabilidad: probabilidad del fracaso de un producto dentro de un
periodo determinado.

e Conformidad: grado hasta el cual un articulo o servicio cumple los
estandares establecidos, incluidos la puntualidad en la llegada de un
avion o que tan cerca al tamafio establecido viene una camisa.

e Durabilidad: cantidad de uso que un producto puede soportar antes
de reemplazarlo.

e Servicio: velocidad, cortesia, competencia y facilidad de reparacion;
cortesia y competencia del personal de servicio.

e Aspectos Estéticos: como se ve, se siente, suena, sabe o huele un
producto.

e Calidad Percibida: calidad que se infiere de la reputacién de un
vendedor. (p. 101 - 109)

Teniendo claro que uno de los requisitos para que un cliente sea leal, es su
satisfaccion, ya que un cliente que ha tenido una buena experiencia es mas
probable que vuelva a comprar e incluso recomendar a otros su buena

experiencia, que aquel cliente insatisfecho.
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2.4.8.7. Necesidades del cliente — pirdmide de las necesidades de Maslow

Al hablar de satisfaccion del cliente, se tomo como referente la Piramide de
las necesidades de Maslow, ya que todas y cada una de las personas tienen
diferentes tipos de necesidades que desean satisfacer; entre ellas estan las
necesidades mas basicas o que nacen con el individuo; necesidades que son
fundamentales para continuar con el siguiente escalon, en la piramide; las
necesidades de seguridad son cada vez mas importantes ya que juegan un
papel esencial en la sociedad y en las prioridades de las instituciones
prestadoras de servicios; continuando estan las necesidades sociales, ya que
todos queremos sentirlos aceptados y valorados por otros, por ello siempre

buscamos estar en conjunto y relacionarnos con otras personas.

Las necesidades de estima brindan prestigio y confort, es un nivel elevado de
superacion en las personas, y las necesidades de actuacién propia o
autorrealizacion son con las que la mayoria de las personas suefia y anhela
en algun momento de su vida.

NeceSidades de

autorealizacion

(desarrollo y realizacion
personales)

Necesidades de estima.
(autoestima,
reconocimiento y estatus)
Necesides sociales. (sentimiento de
pertenencia, afecto)

Necesidades de seguridad. (proteccion)

Nezesidades fisioldgicas (hambre , sed)

Figura No. 11 Piramide de las necesidades de Maslow
Fuente: Kotler, (2007), p. 156.

Esta piramide sirve de guia para poder saber en qué escalon se encuentran
las necesidades que se desean satisfacer y asi poder aproximarse al siguiente

escaldn, sobrepasando las expectativas de los clientes.
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2.4.9. Concepto de cooperativismo

Se define al cooperativismo como una doctrina econémica que promueve la
organizacion de las personas para satisfacer de manera conjunta sus

necesidades.

El cooperativismo se encuentra regido por valores y principios que se basan
en el desarrollo integral de los seres humanos en conjunto, asi como también

el bienestar y la satisfaccion de sus necesidades.

2.4.9.1. El cooperativismo en américa, breve resefia historica

“El cooperativismo en América fue llevado por los inmigrantes europeos en
primera instancia. Posteriormente la accién de la Iglesia Catdlica y de
organismos internacionales que la utlizaron como instrumento de sus
programas de desarrollo” (Rodrigo Vasquez, p. 60), permitieron el desarrollo
de este sistema de economia que permiti6 satisfacer las necesidades no
atendidas del pueblo, en donde se concentraban los mayores indices de

pobreza y escases de recursos.
2.4.9.2. El cooperativismo en Ecuador

El origen del cooperativismo en nuestro pais se ve reflejado como en todo el
mundo por las necesidades de los pueblos, que en colectividad constituyen
grandes demandas de productos y servicios, formando cooperativas dirigidas

y lideradas por el clérigo y la iglesia catdlica.

“Las primeras noticias de cooperativismo se conocen en Guayaquil. Se
menciona como la primera cooperativa a la “Compafia de Préstamos y
Construcciones de Guayaquil’, como sociedad organizada bajo el sistema
cooperativo en 1910.” (Rodrigo Vasquez, p. 61). Sistema que fue el promotor
de las grandes cooperativas que hoy en dia forman parte indispensable del

sector financiero.
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Con respecto a “las cooperativas de Ahorro y Crédito, de la primera que se
tiene noticia es de la “Federacion Obrera de Chimborazo”, en 1927. Después
siguen una serie de cooperativas a partir de 1940, como la “EMELEC”,
“Postal”, “Quito”, “GRAce Panagra”, “24 de Mayo”, “Fotdgrafos de Pichincha”,
“Casa de la Cultura Ecuatoriana”, “Superintendencia de Bancos” y
“‘Empleados del Seguro Social” (Rodrigo Vasquez, p. 62). Algunas de estas
entidades aun se encuentran en funcionamiento, gozan de prestigio y tienen

grandes facultades.

2.4.9.3. Concepto de cooperativa

Para cimentar las bases filosoéficas de la presente investigacion se analizo el
concepto de cooperativa que segun la Alianza Cooperativa Internacional
(1995), “una cooperativa es una asociacién autonoma de personas que se han
unido de forma voluntaria para satisfacer sus necesidades y aspiraciones
econOmicas, sociales y culturales en comun mediante una empresa conjunta

de gestion democratica” (p.73).
2.4.9.4. Historia de las cooperativas en el Carchi

Las cooperativas, asi como el cooperativismo son tan antiguos como la
humanidad ya que nacen con las necesidades de los pueblos, de la clase
obrera y artesanal; con la facultad de poder solucionar los problemas de indole
econdémico, social y de produccion de bienes y servicios. Es asi, que la
provincia del Carchi se originan las primeras cooperativas de caracter

financiero, promovidas por el clérigo que prevalecia en décadas pasadas.

Revisando la resefia histérica de las cooperativas de la ciudad de Tulcéan;
Mons. Vicente Ponce Rubio plantea en su obra: Artifices de un nuevo destino

(2004), la siguiente informacion:

“Los elementos condicionantes para este arranque cooperativista fueron los
mismos que confluyeron en otras experiencias realizadas en los paises
podres de América Latina: fuerte depresion econdémica, liderazgo,
visionarios de la Iglesia Catdlica y decision de la gente para optar por una
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nueva experiencia de desarrollo, afiadiéndose a esto la honradez y
transparencia administrativa de quienes asumieron la conduccion de esas
organizaciones.

El padre Luis Clemente de la Vega habia probado, organizado una
cooperativa de ahorro y crédito para el sector de El Capuli y luego la
trasladaria a San Gabriel. El padre Jacinto Sarauz también probo suerte con
los fieles de la parroquia La Dolorosa y los organiz6 en la Cooperativa Tulcan
en 1963.

Pocos meses mas tarde, en 1964, los padres Alfonso y Marco Mejia
reunieron a los empleados del municipio de Tulcan y fundaron la
Cooperativa Pablo Mufioz y, al mismo tiempo, convocaron a los campesinos,
especialmente de la Matriz para iniciar la Cooperativa Carchi.

El liderazgo del clero carchense permitié un surgimiento cooperativo en
muchas otras parroquias. Cooperativas de crédito nacieron en Julio
Andrade, Huaca, La Paz, Bolivar, El Angel, Mira y Pioter, unas con menos
suerte gque otras, ofrecieron valiosos servicios a sus afiliados durante varios afios”.
(p.-8-9)
Datos recabados que sirven de punto de partida y base para las cooperativas
gue hoy en dia juegan un papel decisivo en el desarrollo de los pueblos, razén
por la cual se han constituido en entes sdlidos y fructiferos frente a la

sociedad.
2.4.9.5. Concepto de cooperativa de ahorro y crédito

Segun la Ley Organica de Economia Popular y Solidaria, las cooperativas de
ahorro y crédito son: “organizaciones formadas por personas naturales o
juridicas que se unen voluntariamente con el objeto de realizar actividades de
intermediacion financiera y de responsabilidad social con sus socios y, previa
autorizacion de la Superintendencia, con clientes o terceros” (p.14), como lo
es en esta investigacion la Cooperativa Tulcan, formada con fines

cooperativos financieros.
2.4.10. El sistema financiero

Hoy en dia las empresas proveedoras de productos y servicios estan

orientadas de la atencion al cliente, a la satisfaccioén del cliente, ofreciendo
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promociones y beneficios que van mas alla de las expectativas de sus clientes,
podemos nombrar la gestion desarrollada por el Banco de Guayaquil a través
de su plan de marketing, que ha disefiado servicios complementarios a sus

productos financieros que incentivan y premian la fidelidad de sus clientes.
2.4.10.1. El marketing y el sistema financiero

El marketing ayuda a las empresas a determinar adecuadamente las
necesidades y deseos de su mercado meta y la satisfaccion de estos deseos;
mas eficaces y eficientemente que la competencia, en concordancia con
Stanton (2007), “el concepto de marketing hace hincapié en la orientacion al
cliente y en la coordinacion de las actividades de marketing, para alcanzar los
objetivos de desempefo de la organizacion” (p. 9), de manera que con una
definicion clara del marketing; asi como de las necesidades insatisfechas se
pueda establecer relaciones a largo plazo con los clientes y obtener una

fidelizacion.

Al hablar de marketing debemos hacer referencia al concepto de plan de

marketing que como Best (2007) enuncia:

La realizacion de un plan de marketing es una parte esencial de una
orientacion hacia el mercado. Las empresas que poseen una fuerte
orientacion hacia el mercado realizan un permanente seguimiento de los
clientes, de la competencia, y trabajan en equipo para crear soluciones que
afiadan valor a sus clientes. No sélo es importante la ejecucion de un plan
sino también el propio proceso de desarrollo. Las empresas que no realicen
planes de marketing pierden la oportunidad de descubrir los elementos claves
del mercado, que se manifiestan como consecuencia del propio proceso
planificador. (p. 417)

De esta manera comprendemos la trascendencia de la aplicacion de un plan
de marketing en el exitoso desempefio de las actividades de las empresas

cuando se enfocan a los clientes.

Mientras que “a cambio de su dinero, tiempo y esfuerzo, los clientes de
servicios esperan obtener valor, acceder a bienes, trabajo, habilidades

profesionales, instalaciones, redes y sistemas” (Lovelock, 2007, p. 15),
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obteniendo un beneficio a corto plazo que puede ser de dos opciones
gratificante e insatisfactorio, es alli donde se observa el verdadero éxito de las

instituciones proveedoras de servicios.

“La gente tiene deseos ilimitados, pero recursos limitados; por tanto, quiere
escoger los productos que le provean de un valor y satisfaccion mayores a
cambio de su dinero” (Kotler, 2003, p. 5), razén por la cual las empresas tienen

un mayor trabajo, brindar calidad y brindar calidez.

No obstante, el cliente quiere algo mas que satisfaccion quiere ser tratado
como un miembro de la institucién, es por ello que el marketing orientado a
los servicios nos ayuda a analizar y estudiar el mercado para poder disefiar lo

gue el cliente necesita, lo que le hace falta para sentirse comodo y seguro.

“Debido a la similitud de los productos de los competidores las empresas
ahora estan recurriendo al servicio para tener una ventaja competitiva”
(Hoffman et al, 2007, p. 314), pero la verdadera ventaja competitiva esta en la
capacidad para cambiar ante un ritmo de cambio acelerado y convertirse en

el mejor, asumiendo retos y riesgos orientados a un futuro cambiante.
2.4.10.2. Las instituciones financieras y la satisfaccion del cliente

Una empresa que quiere atraer nuevos clientes gasta muchos mas recursos
gue una que mantiene clientes fieles y en el largo plazo, por ello es importante
recalcar que un cliente insatisfecho no solamente no vuelve a comprar sino
que también comunica su mala experiencia a otras diez personas; mientras
qgue un cliente satisfecho no so6lo hace repetitivas sus compras sino que
también comunica a otros tres personas su buena experiencia, razén por la
cual es prescindible enfocarse en las relaciones con los clientes en el largo
plazo. En definitiva, la satisfaccion no sdélo es cumplir los deseos y
necesidades de los clientes, la satisfaccion estd en generar nuevas
oportunidades para satisfacer y complacer a los clientes; fomentando una

relacion a largo plazo.
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2.4.10.3. Las instituciones financieras y la CRM

La CRM o Administracion de las Relaciones con el Cliente que “es una
integracion sistematica de la informaciéon, la tecnologia y los recursos
humanos, disefiada para proporcionar un valor maximo a los clientes y para
obtener un valor maximo de ellos” (Hair et al., 2010, p. 57), nos ayuda a
establecer lazos con los clientes a través de relaciones duraderas, con un trato
mMAas ameno y una comunicacion frecuente con el fin de solucionar y atender

las necesidades e inquietudes que puedan surgir.

De esta manera se analiza el entorno actual en el que se encuentran las
instituciones financieras, identificando los factores internos y externos que las
rodean, en medio de un mercado cambiante y cada vez mas dificil de
complacer, siendo un reto para cada empresa el disefiar e implementar
estrategias que les permitan generar una ventaja competitiva, ante la agilidad

y rapida imitacion de la competencia
2.5. IDEA A DEFENDER

Los limitados beneficios en los servicios complementarios de la Cooperativa
de Ahorro y Crédito Tulcan ocasionan insatisfaccién en los socios y clientes

de la Agencia Tulcéan.

2.6. VARIABLES

2.6.1. Variable independiente

El Marketing de Servicios Complementarios.
2.6.2. Variable dependiente

El nivel de satisfaccion de los socios y clientes.
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CAPITULO lll. METODOLOGIA
3.1. MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

3.2. TIPO DE INVESTIGACION

La presente investigacion es de tipo bibliografica, que “es aquella
investigacion para recoger y analizar informacién secundaria contenida en
diversas fuentes bibliogréaficas; es decir, se apoya en las consultas, analisis y
critica de documentos” (Posso, 2009, p. 22), ya que sirvio de base para

sustentar tedrica y cientificamente el trabajo investigativo.

También es de tipo exploratoria, puesto que este tipo de investigaciones
‘ponen en contacto al investigador con la realidad que se va a estudiar”
(Posso, 2009, p. 23) y sirve de base para realizar investigaciones profundas y
rigurosas como es este el caso, que se desea identificar las causas por las
cuales se origina la insatisfaccién en los socios y/o clientes en una entidad de

servicios financieros.

Y es de campo debido a que la investigacion se realiz6 en el lugar donde se
presenta el problema, como es la Cooperativa de Ahorro y Crédito Tulcan
Agencia Tulcén, y la informacion obtenida poder utilizarla para el desarrollo de

estrategias de marketing de servicios complementarios.
3.2.1. Metodologia de la investigacion

En la metodologia se aplico dos métodos cualitativo y cuantitativo; el método
cuantitativo debido a las caracteristicas de la poblacion y a la situacion en la
que se desarrolla el problema, que segun Hernandez (2003), “utiliza la
recoleccion y el analisis de datos para contestar preguntas de investigacion y
probar hipotesis establecidas previamente, y confia en la medicion numérica,
el conteo y frecuentemente en el uso de la estadistica para establecer con

exactitud patrones de comportamiento en una poblacion” (p. 5). A través del
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cual pudo conocer las diferentes causas que originaron el problema y obtener

un dato especifico.

El método cualitativo “se utiliza primero para descubrir y refinar preguntas de
investigacion. A veces, pero no nhecesariamente, se prueban hipoétesis
(Grinnell, 1997). Con frecuencia se basa en métodos de recoleccion de datos

sin mediciéon numérica” (Posso, 2005, p.5).
3.2.2. Método e instrumento de la investigacion

La informacion se recolecto a través de encuestas, que son instrumentos que
poseen cuestionarios con preguntas abiertas, cerradas y de eleccién, que de
forma ordenada recolectan la informacion de primera mano; esta técnica se
aplica debido a que se requiere investigar en primera instancia a los socios y
clientes de la Cooperativa Tulcdn, que al ser un grupo numeroso y ante
factores desfavorables de tiempo y recursos, resulto factible la aplicacion de

una encuesta a una muestra de la poblacion.

La segunda encuesta estuvo dirigida a empleados y funcionarios de la
Agencia Tulcén, la misma que sera aplicada en forma de censo para todos y
cada uno de los mismos, debido a su nimero reducido, y asi obtener un punto

de vista interno del problema.

Adicionalmente se aplico la técnica de investigacién cualitativa como es el
grupo focal, el mismo que permite analizar la expresion de los socios
entrevistados con opiniones referentes a los servicios permitiendo conocer de

primera mano sus necesidades.
3.3. POBLACION Y MUESTRA DE LA INVESTIGACION

La poblacién de la cual se extrajo la informacion necesaria esta comprendida
entre: socios Yy clientes de la Agencia Tulcan, que suman un total de 27.719

socios y clientes. Pero también se considero a los 21 empleados con el fin de
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realizar un diagnéstico de la situacién actual de la Cooperativa, que nos sirvio

como base para el disefio de la propuesta técnica.
3.3.1. Socios y clientes de la Agencia Tulcan

Hasta abril del 2014 la Agencia Tulcan de la Cooperativa mantuvo los
siguientes socios Yy clientes por tipo de producto.

Tabla No. 2 Socios y clientes Agencia Tulcan

Ahorros a la Vista/Cuenta Facil
24810
Cuenta Centavito Ganador
1697
Cuenta Activa Joven
358
Cuenta Depésitos a Plazo Fijo
524
Cuenta Plan de Capitalizacion
330

Elaborado por: Andrea Vasquez
Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito Tulcéan

3.3.2. Muestra

La poblacion de estudio estuvo comprendida entre socios y clientes de la

Agencia Tulcan que debido a su nimero es necesario la técnica de muestreo.
3.3.2.1. Tipo de muestra

La muestra es de caracter No Probabilistico, por conveniencia ya que se trata
de un “subgrupo de la poblacion en la que la eleccidon de los elementos no
depende de la probabilidad sino de las caracteristicas de la investigacion”
(Hernandez, 2003, p.306), esto es debido a la poblacién comprendida por los
diferentes socios y clientes de la Agencia Tulcan.

3.3.2.2. Formula para el calculo de la muestra

Para el calculo de la muestra se utilizé la siguiente férmula tomada de Posso
(2009).
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N = d? * Z?
 (N—1)*E2+d2%* 72

n

En donde:

n= Tamafo de la muestra, nimero de unidades a determinarse.

N= Universo o poblacién a estudiarse.

d?= Varianza de la poblacion respecto a las principales caracteristicas que se
van a representar. Es un valor constante que equivale a 0,25, ya que la
desviacion tipica tomada como referencia es= 0.5

N- 1= Correlacion que se usa para muestras mayores a 30 unidades.

E= Limite aceptable de error de muestra que varia entre 0.01 — 0.09 (1% y
9%)

Z= Valor obtenido mediante niveles de confianza o nivel de significancia. Es
un valor constante que si se lo toma en relacion al 95% equivalente a 1.96.
Poso (2009, p. 136 - 137).

3.3.2.3. Procedimiento para realizar el muestreo

Para obtener la muestra de la poblacién a encuestar se tomé el total de socios
y clientes de la Agencia Tulcan, con los cuales se aplico la formula antes

expuesta para obtener la muestra de la poblacién a encuestar.
3.3.2.4. Calculo de la muestra

A continuacion, se procedi6 a realizar el calculo de la muestra de socios y

clientes de la Agencia Tulcan. Dandonos un total de 195 encuestas a realizar.

N x d? = Z?
 (N—1)*E2+d2% « 22

n

~ 27719 * 0,25 * 1,962
"= 27719 — 1) * 0,072 + 0,25 = 1,962

n = 26621,33/136,78

n = 195 encuestas.
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3.3.3. Poblacién a encuestar: empleados Agencia Tulcéan

En la siguiente lista se encuentra detallado el nimero de empleados de la
Agencia Tulcan de la Cooperativa, por areas de trabajo, a los cuales se

procedio a realizar la respectiva encuesta.

Tabla No. 3 Poblacién a encuestar a empleados

Agencia Tulcan

Area No. de Empleados
Caja 4
Inversiones
Operaciones
Jefe de Agencia
Servicios Cooperativos
Despachos
Oficial de Crédito
Notificadores
Conserje
Guardia
Encargado funeraria

TOTAL

Elaborado por: Andrea Vasquez
Fuente: Directa

RN RN OO R W R RP

N
[y
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3.4. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

En la tabla No. 4 se muestra un analisis de las variables que identifican el problema con sus respectivos indicadores, los

cuales nos encaminan en la formulacion de las preguntas que contienen las encuestas para la recoleccién de la informacion.

Tabla No. 4 Matriz de operacionalizacion de variables

Descripcion de

Variables . Indicadores items Técnica | Informante
las Variables
Variable El  marketing de | Servicios 1. Indique los servicios que brinda Cooperativa Tulcan. Encuesta | Socios y
Independiente: servicios es la rama 2. ¢Los clientes de Cooperativa Tulcan cuentan con un servicio clientes;
de la mercadotecnia postventa después de adquirir el servicio?
El' Marketing de | que se especializa en | Precio 3. En base a que se determinan los precios de sus servicios. Funcionarios
Servicios satisfacer las _ — _ . i de las
Complementarios | necesidades a traves | ~'a22 4. Califique la ubicacion geografica de la agencia Tulcan, de la diferentes
d . Cooperativa Tulcan. areas de
e la prestacion de
i a) Bueno Cooperativa
un serviclio. b) Malo i
c) Regular Tulcan.,
5. ¢Piensa que es necesaria la implementacion de una sucursal de Agencia
cooperativa Tulcan en esta ciudad? Tulcan.
Promocion 6. ¢Cudl o cudles medios de comunicacién segun su criterio son los
que mejor comunican los productos y servicios de la Cooperativa?
a) Radio
b) Television
c) Prensa
d) Hojas Publicitarias
e) Internet
7. Califique las gestiones de la cooperativa para promocionar sus

productos y servicios.
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a) Rifasy sorteos
b) Obsequios y regalos
c) Recuerdos promocionales

Personal

10.
11.

¢,Como se siente usted trabajando en Cooperativa Tulcan?

a) Satisfecho

b) Insatisfecho

Califique su relacion con los miembros de la Cooperativa.

a) Sociosy Clientes

b) Personal

c) Directivos

Indique los servicios que brinda Cooperativa Tulcan.

¢Los clientes de Cooperativa Tulcan cuentan con un servicio
postventa después de adquirir el servicio?

Presentacion

12.
13.

En base a que se determinan los precios de sus servicios.
Califiqgue la ubicacion geografica de la agencia Tulcan, de la
Cooperativa Tulcan.

d) Bueno

e) Malo

f) Regular

Procesos

14.

¢ Piensa que es necesaria la implementacion de una sucursal de
cooperativa Tulcan en esta ciudad?

a) Ventanillas

b) Servicios Cooperativos

c) Créditos e inversiones

Variable
Dependiente:

La satisfaccion de
los clientes

Un cliente es aquella
persona que tiene
necesidad de un
producto 0 un
servicio que una

Quejas
reclamos.

y

Indique los beneficios que la Cooperativa Tulcan brinda a sus
socios y clientes.

¢ Sefale cuales de los siguientes aspectos usted considera que
pueden ser mejorados?

a) Tiempos en la atencién

b) Tiempos de entrega de créditos

c) Solventar las quejas y sugerencias

Encuesta

Socios
clientes; de
Cooperativa
Tulcan de

ylo

la

la
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empresa puede
satisfacer.

La satisfaccion de los
clientes es un
componente

fundamental del
proceso de mejora
continua de la calidad
de servicios
entregados al cliente.

Nivel de
recompra  del
servicio.

¢Los clientes de Cooperativa Tulcan cuentan con un servicio
postventa después de adquirir el servicio?

a) Si

b) No

indice de
satisfaccion.

Indique el producto de ahorro usted posee y su grado de
satisfaccion.

a) Satisfecho

b) Insatisfecho

Indique el producto de crédito usted posee y su grado de
satisfaccion

a) Satisfecho

b) Insatisfecho

Indique su grado de satisfaccion en el o los servicios que usted
ha recibido en la Cooperativa.

a) Satisfecho

b) Insatisfecho

Lealtad de los
clientes.

Indique los beneficios que usted recibe de Cooperativa Tulcan.

Nuevos
requerimientos
de los clientes.

De una caracteristica del trato brindado por parte del personal de
la Cooperativa.

agencia
Tulcén.

Elaborado por: Andrea Vasquez
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3.5. RECOLECCION DE INFORMACION

Para recoleccién de informaciéon se llevd a cabo el siguiente modelo de
encuesta desarrollada para socios y clientes de la Cooperativa Tulcan
Agencia Tulcan, enfocada en las siete P’s del Marketing por tratarse de una

empresa de servicios como lo es la Cooperativa Tulcan.

3.5.1 Encuestadirigida a socios y clientes de la Cooperativa de Ahorro
y Crédito Tulcan Ltda. Agencia Tulcan

UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI
Encuesta dirigida a clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Tulcan Ltda. Agencia Tulcan

Objetivo de la encuesta: La presente encuesta tiene como objetivo conocer y medir el grado de satisfaccion de los socios y clientes
de la Cooperativa Tulcan Agencia Tulcan, con la finalidad de brindarles mejores productos y servicios, para lo cual le solicitamos muy
comedidamente responda las siguientes preguntas con la mayor veracidad posible.

1. En Cooperativa Tulcan usted se identifica como:
Socio l:| Cliente D Socio y cliente D
2. ¢Posee usted Certificados de Aportacion en Cooperativa Tulcan?
Si D No D
3. ¢ Es usted afiliado a otra cooperativa o banco?
s [] No [ ]

INFORMACION SOBRE PRODUCTOS Y SERVICIOS

4. Indique su grado de satisfaccién en el o los servicios que usted ha recibido en la Cooperativa.

SERVICIO VALORACION Muy Satisfecho Satisfecho Medianamente Satisfecho Insatisfecho Muy Insatisfecho

Servicio Médico

Seguro de Vida

Servicio de Funeraria

Cajeros automaticos

Tarjetas de Debido

Alianzas Estratégicas

PUNTOMATICO Pago de Servicios

Pagos SOAT

Teléfono Amigo

Salén de usos Mdltiples

Parqueadero

5. En comparacién con otras alternativas de Cooperativas Financieras, ¢el servicio de la Cooperativa Tulcan es?

Muy bueno [T Bueno [T Regular [ T Malo [T Muy malo [

INFORMACION SOBRE PRECIO

6. Seleccione el servicio al que usted accedi6é en Cooperativa Tulcan y califique su grado de satisfaccion en
cuanto al costo.

SERVICIOVALORAGKAN Muy Satisfecho Satisfecho Medianamente Satisfecho Insatisfecho Muy Insatisfecho

Servicio Médico

Seguro de Vida

Servicio de Funeraria

Cajeros automaticos

Tarjetas de Debido

Alianzas Estratégicas

PUNTOMATICO

Pagos SOAT

Teléfono Amigo

Salén de usos Mdltiples

Parqueadero
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INFORMACION SOBRE PLAZA

7. En cuanto ala ubicacién geogréfica de la Cooperativa, ¢usted se siente?

[ Muy satisfecho [

[ Satisfecho

[T Medianamente Satisfecho

[T Muy Insatisfecho [

INFORMACION SOBRE PROMOCION

8. ¢En gqué medios de comunicacién usted se informd de los productos y/o servicios que tiene la Instituciéon?

Radio [ [ Televisién [

[ Prensa [

[ Hojas Publicitarias

[ [ internet |

[ Otros ¢ cudles? [

9. En las siguientes actividades de promocion de la cooperativa, identifique su grado de satisfaccion.

ACTIVIDAD VALORATION—vooo

Muy Satisfecho

Satisfecho

Medianamente Satisfecho

Insatisfecho Muy Insatisfecho

Rifas y sorteos (electrodomésticos, vehiculos, sueldos)

Obsequios y regalos (premios directos)

Sorteos de efectivo

Recuerdos y piezas promocionales

Otros ¢ cuéles?

INFORMACION DE PERSONAL

10.

¢;Con el servicio del personal de Cooperativa Tulcan usted se siente?

AREA VA

Muy Satisfecho Satisfecho

Medianamente Satisfecho

Insatisfecho Muy Insatisfecho

Ventanillas

Servicios Cooperativos

Inversiones

Créditos

Jefes de agencia

Otras areas

INFORMACION PROCESOS

11.

¢ Sefale cudles de los siguientes aspectos usted considera que pueden ser mejorados?

Tiempos en la atencién

[ Solventar las quejas

y sugerencias

Tiempos de entrega de créditos

| Papeleo, requisitos

Otros ¢ Cuéles?

INFORMACION DE PRESENTACION

12.

Califique su grado de satisfaccion en cuanto a las instalaciones de la Cooperativa.

ASPECTOVALORASHON

Muy Satisfecho Satisfecho

Medianamente Satisfecho

Insatisfecho Muy Insatisfecho

Fachada Externa

Rotulacién y sefializacion

Presentacion del Personal

Distribucién del espacio y los recursos

13. De las siguientes opciones, ¢cual quisiera que se implemente a los productos de ahorro de la Cooperativa?
[ Supermercado | [ Biblioteca | [ Odontélogo | | Kits Escolares | [ Mayores Intereses | [ Descuentos en Almacenes [ |
[ internet T | Parqueadero | | Regalos | [ Bonos | [ Otros scudles? | |

Gracias por su colaboracion
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Para recoleccién de informacién interna se llevé a cabo la siguiente encuesta
desarrollada para empleados de la Cooperativa Agencia Tulcan, enfocada en

las siete P’s del Marketing por tratarse de una empresa de servicios.

3.5.2 Encuesta dirigida a empleados de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Tulcan Ltda. Agencia Tulcan

UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI
Encuesta dirigida a empleados de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Tulcan Ltda. Agencia Tulcan

Objetivo de la encuesta: La presente encuesta tiene como objetivo medir el grado de satisfaccion del personal de la Cooperativa
Tulcan de la Agencia Tulcan. Para lo cual le solicitamos muy comedidamente responda las siguientes preguntas con la mayor
veracidad posible.

Género: Masculino |:| Femenino |:| Edad:
INFORMACION DE PRODUCTOS Y SERVICIOS

1. Indique los beneficios que la Cooperativa Tulcan le brinda como miembro de la institucién.

2. ¢lLos clientes de Cooperativa Tulcan cuentan con un servicio postventa después de adquirir el servicio?

Reformular la pregunta como abierta
S0 v ]
INFORMACION DE PRECIO

3. De los siguientes servicios que brinda la Cooperativa, indique el que usted adquiri6 y si pago algun costo por el
mismo.

SERVICIO VALORACION Con Costos Sin Costos
Servicio Médico
Seguro de Vida
Servicio de Funeraria
Cajeros automaticos
Tarjetas de Debido
Alianzas Estratégicas
PUNTOMATICO
Pagos SOAT
Teléfono Amigo

INFORMACION DE PLAZA

4.  Califique la ubicacién geogréfica de la Agencia Tulcan.

[ Muy bueno [ [ Bueno [ T Regular [ [ Malo [T Muy malo

Si
No

INAIQUE € SECIOT . e
PO QU e

5. E‘Piensa gue es necesaria laimplementacién de una sucursal de Cooperativa Tulcan en esta ciudad?
INFORMACION DE PROMOCION

6. ¢ Cudl o cuéles de los siguientes medios segun su criterio son los que mejor comunican los productos y
servicios de la Cooperativa?

[ Radio | [ Television [ [ Prensa | [ Hojas Publicitarias | [ Internet | [ Otros ¢cuéles? |
7. Califique las gestiones de la Cooperativa para promocionar sus productos y servicios.
VALORACION Muy ) Medianamente . Muy
ACTIVIDAD Satisfecho Satisfecho Satisfecho Insatisfecho Insatisfecho

Rifas y sorteos (electrodomésticos, vehiculos, sueldos)

Obsequios y regalos (premios directos)

Sorteos de efectivo

Recuerdos y piezas promocionales

Otros ¢ cudles?
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INFORMACION DE PERSONAL

8. Laborando en Cooperativa Tulcan, ¢usted se siente?
Muy satisfecho | [ Satisfecho [ | Medianamente Satisfecho [ [ Insatisfecho | | Muy insatisfecho |
B oY o 0= PN
9. Califique su relacién con los siguientes miembros de la Cooperativa.
VALORACION
MIEMBROS Muy bueno Bueno Regular Malo Muy malo
Socios y clientes
Personal
Directivos
Proveedores
10. Califique los siguientes aspectos de su puesto de trabajo.
AN -
Muy Satisfecho Satisfecho Medlgnamente Insatisfecho Muy
ASPECTO Satisfecho Insatisfecho
Salarios
Beneficios y prestaciones
Incentivos
Ambiente laboral
Horarios de trabajo
Relaciones laborales
Estabilidad laboral
INFORMACION DE PROCESOS
11. Califique los procesos de prestacion de servicios en cada area.
VALORACION
AREA Muy bueno Bueno Regular Malo Muy malo
Atencién en ventanilla.
Atencién en Servicios Cooperativos.
Procesamiento en Inversiones
Procesamiento y entrega de créditos.
Solventar las quejas y sugerencias
INFORMACION DE PRESENTACION
12. Califique las instalaciones de Cooperativa de acuerdo a cada uno de sus aspectos.
VALORACION i
Muy Satisfecho Medw_mamente Insatisfecho Muy
ASPECTO Satisfecho Satisfecho Insatisfecho

Fachada Externa

Rotulacion y sefializacion

Presentacién del Personal

Distribucién del espacio y los recursos

13. De las siguientes opciones, ¢cual quisiera que se implemente a los productos de ahorro de la Cooperativa?
Supermercado | [ Biblioteca [ | Odontdlogo | [ KitsEscolares | | Mayores Intereses | | Parqueadero [
Internet | |  Descuentosen Almacenes | | Regalos | [ Bonos [ [ Otros ¢scudles? |

Gracias por su colaboracion
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3.6. PROCESAMIENTO, ANALISIS E INTERPRETACION DE
RESULTADOS

3.6.1 Andlisis e interpretaciéon de resultados

3.6.1.1. Encuestadirigidaa socios y clientes de la Cooperativa de Ahorro

y Crédito Tulcan Ltda. Agencia Tulcan

Dentro del analisis de la encuesta realizada a los socios y clientes de la
Cooperativa Tulcan se menciona que es importante trabajar por la imagen y
prestigio de la Cooperativa, esto es el brindar un servicio de calidad con
valores agregados para los socios y clientes por intermedio de los servicios
complementarios como lo sefiala el diagnéstico realizado en la encuesta. Es
por ello que el marketing en la Cooperativa Tulcan siempre va a constituir una
herramienta necesaria y de gran ayuda para poder aplicar estrategias de
mejoramiento a los productos y servicios financieros encaminadas a la

satisfaccion de todos los socios y clientes.

Con la encuesta se definio la realidad de los servicios desde la perspectiva de
los socios y clientes de la Agencia Tulcan, para ello se tomaron en cuenta
aspectos como la identidad de los socios y clientes. La mitad de los socios
encuestados manifestaron que se identifican como socios y la otra mitad como
socios y clientes, teniendo en cuenta que un socio es aquel que mantiene
cuentas y operaciones en la Cooperativa. Lo cual no esta claro para los socios

y clientes.

Se procedio a preguntar a los socios si poseen 0 no certificados de aportacion
para identificar el porcentaje de socios y el porcentaje de clientes en la
Agencia Tulcan y de esta forma conocer cuantos usuarios de servicios
complementarios existen, encontrandonos como resultado que mas del 80%

sSoN socios, es decir usuarios de servicios.

Para medir el grado de fidelidad a la institucion se preguntd si los socios eran
afiliados a otra institucion obteniendo como resultado que mas del 55% de

socios son afiliados a otra institucion financiera, incluyendo a los empleados.
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Tratandose de servicios se procedié a preguntar de todos los servicios que
ofrece la Cooperativa qué servicios son los mas demandados y su grado de
satisfaccion en cada uno; los costos que demandan para los usuarios, la

presentacion y difusion de los mismos; asi como el desarrollo de los mismos.

Existe un 13% de encuestados que en algiin momento se relacionaron con el
servicio de funeraria y manifiestan un grado medio de satisfaccion en el

servicio.

El 19% de encuestados hace uso del servicio de cajeros automaticos y tarjetas
de débito de los cuales existe insatisfaccion en el desempefio del servicio y

se encuentran insatisfechos con los costos en estos servicios.

En las alianzas estrategias que mantiene la Cooperativa el 89% de
encuestados manifiestan insatisfaccion, igual que el servicio de
PUNTOMATICO.

El servicio de consulta telefonica Teléfono Amigo muestra un 13% de
consumo por parte de los encuestados con insatisfaccion mas de 50% de

insatisfaccion lo cual se debe a los costos que demanda el servicio.

El 14% de encuestados afirman su insatisfaccion en cuanto al uso del salén
de usos multiples, el 18% de encuestados manifiestan insatisfaccion en el

servicio de parqueadero que ofrece la Cooperativa.

Los encuestados manifiestan satisfaccion con el servicio que ofrecen los
empleados de la Cooperativa en las ventanillas, en servicios cooperativos,
inversiones, créditos y jefe de agencia. En la ubicacion geogréfica de la

agencia el 90% de encuestados estan satisfechos.

El 43% de encuestados se informaron de los servicios a través de la radio,
seguido por el 20% que se informaron por publicidad en television. En las
actividades de promocion como rifas, sorteos, obsequios, regalos, recuerdos
y piezas promocionales que tiene la Cooperativa mas del 60% de encuestados

muestran satisfaccion.
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3.6.1.2. Encuesta dirigida a empleados de la Cooperativa de Ahorro y

Crédito Tulcan Ltda. Agencia Tulcan

En el andlisis realizado en la encuesta a los empleados de la Cooperativa
Tulcan, se indica que el personal debe siempre escuchar a los socios y
clientes de la Cooperativa donde ellos manifiestan que la implementacion de
un call center que para los mismos significa una mejoria en la atencion de la
calidad de cada uno de los servicios complementarios y por ende una mayor

satisfaccion de los mismos.

Para la interpretacion de los resultados se utilizé el paquete estadistico SPSS
version 19, el mismo que permitio recolectar e interpretar los datos en tablas
de frecuencia y graficas de pastel como se muestra en el capitulo de anexos
donde se puede observar las respuestas de las preguntas de la encuesta que
los socios, clientes y empleados que buscan mayores beneficios que les

brinden una mayor satisfaccion.
3.6.2 Validacién de laidea a defender

Debido a la naturaleza cualitativa de la investigacion, para la validacion de la
idea a defender es necesario realizar el andlisis correspondiente de las
preguntas y respuestas conseguidas en la investigacion de campo realizado
tanto a los socios y clientes como al personal que labora en la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Tulcan en lo referente a la calificacion de los procesos de
prestacion de servicios en cada area de la Cooperativa donde se determina la
necesidad de implementar estrategias de marketing en lo relacionado a la
elaboracién de un plan de difusion para que de esta forma los beneficios en
lo que respecta a los servicios complementarios en los productos de Ahorro y

Crédito no sean limitados para todos los socios y clientes.
3.6.2.1. Andlisis del grupo focal

Al aplicar esta técnica de investigacion cualitativa se determinara la
experiencia personal de los participantes en lo concerniente al tema de
investigacion propuesto. Para lo cual se ha tomd en cuenta las siguientes

caracteristicas:
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e Un numero adecuado es entre 6 a 12 participantes (6 participantes).

¢ De acuerdo a los objetivos del estudio un desarrollo de caracteristicas
predominantes o principales para seleccionar a los participantes.

e Una seleccion de invitados donde se menciona los objetivos del
estudio, la metodologia de trabajo a seguir, su rol e incentivos por su

participacion.

Con este antecedente los participantes manifiestan que los productos
financieros complementarios que ofrece la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Tulcan no cumplen con las expectativas necesarias de todos los socios, por
esta razon piensan que se deberia buscarse ventajas competitivas como el de
crear un call center, tarjetas de descuentos para el fortalecimiento de los
servicios complementarios para de esta manera lograr un mejor
posicionamiento en el mercado y una gran cantidad en lo referente a la

captacion de socios.

3.6.2.1.1. Aplicacién del grupo focal
La aplicacion del grupo focal a los socios y clientes participantes se encuentra

plasmada en la siguiente figura

1. OBJETIVOS

Objetivo de la investigacion

La presente investigacion tiene por objeto determinar el criterio de los usuarios
de los servicios complementarios financieros de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Tulcén para identificar las necesidades insatisfechas.

Objetivo del grupos focales

Determinar las respuestas de los participantes con el objeto de determinar un
analisis para la propuesta de estrategias que nos permitan determinar un valor
agregado y mejora a los servicios complementarios financieros de la Cooperativa
de Ahorro y Crédito Tulcan.

2. IDENTIFICACION DEL MODERADOR

Nombre del moderador

Andrea Vasquez

Nombre del observador

Ana Belén Aguilar

3. PARTICIPANTES

Objetivo del grupos focales
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Mireya Goyes

Geovana Montenegro

Verénica Muiioz

Ing. Paola Morales

Ab. Andrés Jacome

o O &~ W N -

Jhonny Villana

4. PREGUNTAS

Preguntas realizadas a los participantes

1

¢, Segun su criterio piensa usted los productos financieros complementarios
que ofrece la Cooperativa de Ahorro y Crédito Tulcan, cumple con las
expectativas de los socios?

¢,Desde su punto de vista, cual son las ventajas y desventajas de ofrecer
productos financieros complementarios a los socios de la cooperativa
Tulcan?

¢,De gqué manera piensa usted que deberia buscarse ventajas competitivas
para el fortalecimiento de los servicios complementarios que ofrece la
cooperativa Tulcan?

¢Segun su criterio piensa usted que la cooperativa Tulcan realiza
correctamente la promocion y difusion de los servicios complementarios?

¢Piensa usted que los servicios complementarios que ofrecen las
cooperativas de ahorro y crédito en la ciudad de Tulcan ayudan a
determinar una mayor captacion de socios y el obtener un buen
posicionamiento?

¢Piensa usted que los productos financieros complementarios de la
cooperativa de ahorro y crédito Tulcan son mejores a los de su
competencia?

7

¢Piensa usted que la cooperativa Tulcan debe de buscar alianzas
estratégicas para promocionar los productos complementarios?

5. PAUTA DE CHEQUEQOS

Cheqguear elementos presentes en el grupo focal

Lugar adecuado en tamafio y acustica.

Lugar neutral de acuerdo a los objetivos del Grupo focal.

Asistentes sentados en U en la sala.

Moderador respeta tiempo para que los participantes desarrollen cada
tema

Moderador escucha y utiliza la informacién que esta siendo entregada.

Se cumplen los objetivos planteados para esta reunion.

Explicita en un comienzo objetivos y metodologia de la reunién a
participantes

Permite que todos participen.

Reunién entre 60 y 120 minutos.

Registro de la informacion (grabadora o filmadora)

Refrigerios adecuados y no interrumpen el desarrollo de la actividad.

Escarapelas con identificacion de asistentes.

X [X X | X | X |X

Figura No. 12 Formato del grupo focal
Fuente: Indirecta
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CAPITULO IV. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. CONCLUSIONES

>

Los productos de la Cooperativa Tulcan estan bien establecidos
y de acuerdo al entorno; sin embargo no cubren las espectativas
de sus demandantes. Es por ello que no existe fidelidad,
empezando por los empleados, més del 50% de socios/clientes
encuestados estan afiliados otras instituciones financieras.
Socios y clientes y empleados de la Agencia Tulcan afirman que
el mayor beneficio que les brinda la Cooperativa, es el Seguro
de Vida y el Servicio de Funeraria. Sin embargo, los resultados
indican una baja demanda de servicios complementarios en
comparacion con la demanda de productos, especialmente en
ahorros a la vista.

La investigacion refleja que el servicio en general, es bueno en
comparacion con otras instituciones financieras locales. A pesar
de ello los socios y clientes no cuentan con un servicio
postventa que se preocupe de sus necesidades mida el nivel de
satisfaccion.

En cuanto a la promocién mas del 50% de encuestados de los
socios, clientes y empleados estan satisfechos con las
gestiones viene desarrollando la Cooperativa, indicando que el
medio que mas comunica de los productos y servicios que
mantiene la Cooperativa en la Agencia Tulcan, es la radio,
seguido por las sugerencias de familiares y amigos y en tercer
lugar la televisién y la prensa.

Los socios y clientes califican al servicio del personal como
satisfactorio indicando que el trato es bueno, amable y cordial;
sin embargo, existe insatisfaccion por demora en la atencion y
brindar respuesta a quejas y sugerencias.

Méas del 60% de Ila poblacion encuestada manifiesta

insatisfaccion en los procesos en el area de Ventanillas,
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Servicios Cooperativos y en los tiempos de solventar quejas y

sugerencias sefialando estos como principales a ser mejorados.

» Entre las necesidades prioritarias que tienen los socios se
encuentran los servicios de supermercado, médico, odontélogo,
intereses mas rentables, descuentos en almacenes, Kkits

escolares.

4.2. RECOMENDACIONES

» Minimizar la insatisfaccion de socios y clientes, elevando los
indices de calidad por medio de la difusion de los servicios

financieros.

» Generar un valor agregado para los productos de ahorro,
implementando un sistema postventa que mida la satisfaccion y

atienda necesidades de los clientes.

» Mejorar los procesos en el area de ventanillas, servicios
cooperativos y al momento de solventar quejas y sugerencias
en cada una de las areas midiendo la satisfaccién de los clientes

en el servicio recibido.

» Implementar ventajas competitivas que le permita a la
Cooperativa tener caracteristicas diferentes a los de su

competencia en lo relacionado a los servicios financieros.
» Con el pasar del tiempo se recomienda abrir nuevos nichos de

mercado que contribuyan a mejorar la imagen institucional, la

satisfaccion y captacion de nuevos socios y clientes.
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CAPITULO V. PROPUESTA

5.1. TITULO

Plan de difusion de servicios de complementarios de la Cooperativa de Ahorro
y Crédito Tulcan Ltda., enfocado en la satisfaccién de socios y clientes de la

Agencia Tulcan.
5.2. ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

Revisando la resefia historica de las cooperativas de la ciudad de Tulcan;
Mons. Vicente Ponce Rubio nos plantea en su obra: Artifices de un nuevo
destino (2004), la siguiente informacion:

El padre Luis Clemente de la Vega habia probado y organizando una
cooperativa de ahorro y crédito para el sector de El Capuli y luego la
trasladaria a San Gabriel. El padre Jacinto Sarauz también probd suerte con
los fieles de la parroquia La Dolorosa y los organizé en la Cooperativa Tulcan
en 1963. (p. 8-9)
La Cooperativa de Ahorro y Crédito Tulcan Ltda., inicio su vida juridica el 6 de
noviembre de 1963 cuando fueron aprobados sus estatutos por el entonces
Ministerio de Bienestar Social. Sin embargo, mucho antes, un grupo de 13
personas inquietas en formar una Institucion financiera de este tipo, crearon

la Cooperativa.

A estos primeros socios y fundadores de Cooperativa de Ahorro y Crédito

Tulcan se les conocia como Los 13 de La Fama.
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5.2.1. Situacion Actual de los Servicios Complementarios

En la siguiente tabla se presenta una matriz FODA de los servicios complementarios de la Cooperativa previa a la presente

investigacion, por cada servicio complementario que posee la institucion.

Tabla No. 5 Matriz FODA de los servicios complementarios enfocada en las 7 Ps del marketing

SERVICIO MEDICO

SERVICIO DE
FUNERARIA

SEGURO DE VIDA

FORTALEZAS

Buen servicio
Alta demanda

Buena difusion

Excelentes instalaciones

Buen posicionamiento del
servicio

Excelente servicio

Pagos eficaces

Servicio de posicionamiento
institucional

DEBILIDADES

El servicio se encuentra
suspendido
Perdida de nuevos socios por
falta del servicio
No existe un buen programa
médico y costo adecuados
para los socios
Cuando las salas se llenan los
socios no pueden acceder al
servicio.
Unicamente es beneficiario el
socio que se mantenga
aportando al Seguro de Vida

Falta de difusién

Incumplimiento de tiempos
establecidos para el cobro
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OPORTUNIDADES

Amplio mercado

Amplio mercado

Ampliacion del ramo

Ampliacion del ramo

AMENZAS

Competencia cuenta con un
buen programa médico

Mas cooperativas en la ciudad
ofrecen este servicio

La competencia ofrece costos
menores 0 ramos mas
amplios



Excelente servicio

No existe flexibilidad en la
adquisicién del servicio, todos
los socios acceden al servicio

CAJEROS
AUTOMATICOS

Tres unidades disponibles en
la ciudad

Caidas y falencias del
sistema

Amplio mercado

No existen costos con el uso
de la tarjeta institucional en
cajeros institucionales

Buena presentacion y
ubicacion

TARJETAS DE DEBITO

Buen producto fisico

Su uso se limita en cajeros de
otras instituciones que
mantienen la red

Amplio mercado

Competencia ofrece el mismo
producto

Primera emisioén gratuita,
bajos costos

Pocas funcionalidades, no
permite hacer pagos a otras
instituciones

De féacil uso y adquisicién

No posee un valor agregado
como, servicio a domicilio

Buen servicio

No tiene una imagen propia

Nuevas alianzas estratégicas

Nuevas alianzas estratégicas

Variedad de pago de servicios

Falta de difusion, la gente no
conoce la cantidad de

Amplio mercado

PUNTOMATICO servicios que se pueden pagar
Costos bajos o nulos en Personas externas usan mas
algunos pagos que los socios; en pagos y
cobros
Socios obtienen ciertos No tiene imagen ni Nuevas alianzas estratégicas
ALIANZAS beneficios de otras presentacion

ESTRATEGICAS

instituciones o hacia otras
instituciones
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Ingresos y beneficios para la
institucién extras del negocio

Falta de difusion

Alianzas con instituciones que
permiten formar nuevos
convenios

Pocas alianzas, pocos
beneficiarios

TELEFONO AMIGO

Uso al alcance de todos

Falta de difusion e incentivo al
uso

Adultos mayores y personas
gue utilizan medios no
electrénicos

Servicios sustitutos

Buen servicio

Los socios no saben como
utilizar el servicio

Costos minimos

Existe una amplia variedad de
servicios que pueden
sustituirlo

'COOPERATIVA EN
LINEA, COOPERATIVA
CELULAR, WHATS APP

Servicios innovadores, Utiles y
de calidad

Pocos usuarios, poca difusiéon
de sus funcionalidades

Mayor nimero de usuarios

La competencia ofrece el
mismo servicio pero incluye
mayores usos Yy servicios

Se relaciona con los
productos financieros

Limitacion funcional, sélo para
uso interno y transferencias
interbancarias

Costos minimos

Para uso de personas que
dominan la tecnologia

SALON DE USOS
MULTIPLES

Amplio salén

Instalaciones poco atractivas,
no incluyen adicionales al
servicio sélo se alquila el local

Amplias posibilidades de usos

Costos elevados para los
socios

No demanda gastos
institucionales

Falta de difusion del servicio

Elaborado por: Andrea Vasquez
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5.2.2. Matriz comparativa de servicios complementarios entre las Cooperativas Tulcan, Pablo Mufioz Vega y 29 de

Octubre

El cuadro siguiente nos permite hacer una comparacion entre las cooperativas de mayor posicionamiento en la ciudad de

Tulcan como son: Cooperativa Tulcan, Cooperativa Pablo Mufioz Vega y Cooperativa 29 de Octubre; sobre los costos y

cobertura en los servicios en cada una.

Tabla No. 6 Matriz comparativa de servicios complementarios entre las Cooperativas Tulcan, Pablo Mufioz Vega y
29 de Octubre

PA%LO 29 DE PA%LO 29 DE
SERVICIO CARACTERISTICA MUNOZ OCTUBRE MUNOZ OCTUBRE
COSTOS COBERTURA
Servicio médico Asistencia Médica USD. 1,13 Socios activos | Socios activos | Socios activos
Consulta Médica USD. 2,00
Seguro deviday |Seguro de Vida y USD. 041 USD 0 35 USD. 2.2 Todas las Todas las Todas las
accidentes desgravamen T ’ T cuentas activas cuentas cuentas
Socios Activos USD. 250,00 USD. 300,00 Todas las .
Servicio de Socios Inactivos USD. 400,00 cuentas activas gﬂgrx%sn::r:g:: Cuentas de
funeraria . . que mantengan .3 ahorros
Arriendo a particulares USD. 500,00 la aportacion la aportacion
Retiro en cajero automatico USD. 0.00 USD 0.00
de la propia entidad T '

- Retiros en caieros de otras Cuentas de Cuentas de Cuentas de
Seg\gj(;:lroossde instituciones ] e, B U DL el USD. 0.50 ahorros a la ahorros a la ahorros a la
AUtOMALICOS Retiro de clientes de otras vista socios vista socios vista socios

entidades en cajeros de la USD. 0,45 USD. 0,50 USD. 0,50
entidad
Impresion de consulta uUsbD. 0,30 UsD. 0,31 UsD. 0,34
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Emision UsD. 4,60 USD. 4,60 UsD. 5,15
Renovacion UsSD. 1,65 USD. 1,65 USD. 1,85
Tarjetas de débito Reposicién USD. 4,41 USD. 4,41 USD. 4,94 Cuentas de Cuentas de Cuentas de
Consumo de Ahorro Ahorro Ahorro
establecimientos con tarjeta 3% por venta
de débito
Teléfono amigo . Tarifa telefénica
Consultas y transferencias
Alianzas Pago de giros al exterior USD. 1,34
estratégicas
Matriculacién vehicular USD. 0,50 Socios y
Pago de impuestos USD. 0,50 particu|are3 Socios y
Pago de Bono de Desarrollo USD. 0.20 USD. 0,30 hacen pago de _ particulares
Humano luz, teléfono, Socios y pueden pagar
. Pago servicios USD. 0,35 pagos SRI, particulares luz, | luz, teléfono,
Pagos de servicios pagos ANT agua, teléfono, | television por
(PUNTOMATICO) Cobro impuestos SRI - RISE el Bifet pago de television por cable, cobro
Cobro impuestos SRI - USD. 0.60 tarjetas de cable de BDH,
Matriculacién Vehicular - crédito, cobro AVON,
Venta de Recargas 5% de valor de | BDH, pagos LEONISA
electrénicas la recarga AVON
. . Transferencias Cogperatlva en Cooperativa 29 en Linea : .
Servicios en linea |. ; Linea USD. ) Socios activos
interbancarias SPI 0.45 Virtual UsD. 0,50
Consultas de saldos vy
. transferencias Valor_del : .
Cooperativa celular mensaje en Socios activos

cada operadora

Elaborado por: Andrea Vasquez
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5.2.3. Filosofia de la Cooperativa Tulcan
5.2.3.1. Vision

Ser lideres en tamafio, eficiencia y calidad en la prestacion de productos y

servicios financieros en la region norte del pais.
5.2.3.2. Mision

Proveemos productos y servicios financieros y complementarios en la region
norte del pais con eficiencia, calidad y responsabilidad social, incentivando la
fidelidad de nuestros socios y clientes, promoviendo el bienestar de nuestros
colaboradores.

5.2.3.3. Valores

Trabajamos en base a nuestros valores empresariales que nos distinguen y
hacen de nuestro diario vivir un mejor ambiente para satisfacer a quienes

confian en Cooperativa de Ahorro y Crédito Tulcan.

e Solidaridad.
¢ Integridad: honestidad, respeto y lealtad.
e Transparencia.

e Responsabilidad.
5.2.3.4. Objetivos estratégicos

Tamafio.- Alcanzar una participacién del 35% en captaciones y el 33% en

colocaciones en el mercado de Cooperativas de Ahorro y Crédito del Norte.

Rentabilidad.- Estar entre las cinco primeras COAC’s en rentabilidad sobre
activos ROA.

Salud Financiera.- Mejorar la Calificacién Global de Riesgos

Responsabilidad Social.- Implementar el modelo de gestion de

Responsabilidad Social.
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5.2.4. Impactos

5.2.4.1. Impacto tecnoldgico

Con el kiosco interactivo en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Tulcan el
impacto en cuanto a tecnologia permite que los socios y clientes tengan una
alterntiva de consulta para sus transacciones e informacion de sus cuentas de
ahorros, generando la efectividad en cada uno de los procesos de los servicios

complementarios de la cooperativa.
5.2.4.2. Impacto institucional

Impacta a la institucion tomando en cuenta que la difucion de los servicios
complementarios genera una buena imagen y por ende un gran prestigio para
la Cooperativa con las estrategias de marketing planteadas en la propuesta
permite que los servicios financieros tengan mayor posicionamiento en la

menta de los socios y clientes.
5.2.4.3. Impacto social

Un servicio financiero de calidad permite el desarrollo y satisfaccién de los
diferentes sectores sociales apoyandoles para que puedan llevar a cabo sus
proyectos e ideales economicos, con nuevas estrategias de marketing que
permitan lograr que los socios y clientes puedan aprovechar mejor los

servicios financieros.
5.2.4.4. Impacto cultural

Con la propuesta planteada se produciria una cultura cooperativista, es decir
del ahorro constante donde los socios y clientes obtengan un beneficio mutuo,
sean escuchados y tomados en cuenta en la toma de decisiones

institucionales.
5.2.4.5. Impacto econdémico

En las diversas etapas que tiene la economia del Ecuador con las
promociones de obsequios en temporadas especiales, esta situaciéon produce

que de alguna manera los socios se beneficien econémicamente con la
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adquisicion de estos obsequios de manera gratuita, permitiéndoles aunque en
menor significancia el tener que gastar de su bolsillo en la compra de detalles

gue a largo plazo puede significar una inversion de sus activos.
5.2.5. Portafolio de productos y servicios financieros

La Cooperativa Tulcan cuenta con el siguiente portafolio de productos, dirigido

para sus diferentes segmentos:
5.2.5.1. Productos de ahorro

Ahorros a la vista.- Cuenta de ahorros que da la garantia de socio a un
cliente, posee Certificados de Aportacion Obligatorios.

Cuenta facil.- Cuenta de ahorros rapida el solicitante es cliente,no posee

Certificados de Aportacion.

Centavito ganador.- Cuenta de ahorros diriguida a menores de 13 afios para

fomentar el ahorro en el segmento infantil.

Activa joven.- Cuenta de ahorros diriguida a adolescentes entre 13 y 17 afios

para fomentar el ahorro.

Futuro seguro.- Cuenta especial de ahorro programado durante el plazo y

monto que el cliente/socio desee.

Depdsitos a plazo fijo.- Es una operacion financiera en la que el socio/cliente
entrega una cantidad de dinero por un tiempo determinado a cambio de una

taza de interés por su inversion.
5.2.5.2. Productos de Crédito

e Productivo.- Es un crédito dirigido al sector productivo o industrial.
e Deconsumo.- En un crédito destinado para cualquier tipo de consumo.

e Microcrédito.- Es un crédito rapido destinado para cualquier finalidad.
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5.2.5.3. SERVICIOS COMPLEMENTARIOS

Los servicios complementarios que la Cooperativa brinda a sus socios y

clientes estan comprendidos en los siguientes:

e Sevicio de Funeraria, Seguro de Vida y accidentes
¢ Alianzas Estrategicas

e Red de cajeros automaticos y tarjetas de debito

e Teléfono Amigo

e PUNTOMATICO

- Pago de servicios basicos para socios y clientes
- Pago de tarjetas de crédito Banco del Pacifico (Mastercard y
Visa Pacificard)
-SRI (Recaudacion, Matriculacion y traspaso de Dominio, RISE)
- AVON Pagos
- Pagos ATN
- IECE Recaudaciones
- Pago de Bono de desarrollo humano
- Matriculacion de Vehiculos
- Recargas a celulares, Pago de planes (Claro, Movistar)
e Servicio de Recaudadcién bajo convenios para Instituciones

Matriculas y Penciones.
5.2.5.3.1. Seguro de vida y accidentes

Los socios cuentan con un seguro de vida y accidentes siempre y cuando esté
activa su cuenta y ahorre de forma mensual. El valor de descuento mensual

es de $ 0.41. Con el Broker Seguros Pichincha.
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Tabla No. 7 Coberturas del seguro de vida y accidentes

Muerte por cualquier causa 950 ddlares
Muerte accidental (por doble indemnizacion) 1900 ddlares
Sueldo garantizado por muerte accidental una séla vez 300 dolares
Desmembracion accidental 950 dolares
Incapacidad total y permanente 950 dolares
Sepelio para el Socio por cualquier causa 250 délares
Gastos médicos por accidente 300 ddlares
Ayuda por maternidad 80 dolares
Ayuda de sepelio para cényugue por accidente 100 délares
Gastos médicos por accidentes 300 ddlares
Ambulancia por accidente 250 délares

Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito Tulcéan.

Tabla No. 8 Coberturas del seguro cobertura del seguro de vida y

accidentes por edad

De uno a 70 afios cumplidos 100%
De 70 afios 1 dia hasta 75 cumplidos 55%
Desde 75 afios 1 dia en adelante 50%
Incapacidad total y permanente solo aplica hasta los 70 afios cumplidos | 100%

Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito Tulcan.
5.2.5.3.2. Seguro de desgravamen
La Cooperativa pensando en la seguridad de los familiares de sus socios

mantien el Seguro de Desgravamen para los créditos, cubriendo la muerte por

cualquier causa o incapacidad total y permantente.
5.2.5.3.3. Servicio de funeraria

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Tulcan cuenta con dos salas de velacion
propias en la Agencia Tulcan; con una cobertura de 250 dolares descontados
del Seguro de Vida, los cuales estan destinados para el uso de cofre

mortuorio, arreglo floral, cirios, misa, honorarios.
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5.2.5.3.4. Servicios de cajeros automaticos

En la ciudad de Tulcan la Cooperativa Tulcan cuenta con tres cajeros
automaticos distribuidos en sitios estratégicos, que permiten a sus socios
retirar direro las 24 horas del dia en lared RTC Y BANRED.

5.2.5.3.5. Tarjetas de débito

Los socios pueden adquiri su tarjeta de débito para retirar dinero de sus
cuentas por el cajero automatico, con un monto de hasta 200 dolares diarios
en alianza con RED CONECTA. Para los socios el retiro de dinero en cajeros
institucionales es gratuito, mientras que el costo de transacciones en otros

cajeros varia de acuerdo a cada institucion.
5.2.5.3.6. Teléfono amigo

Es un sistema de consulta que les permite a los socios estar informados desde
la comodidad de su hogar, llamando 2987-662 e informarse sobre productos,
servicios y promociones vigentes, hacer bloqueos, conocer saldos, recordar
nameros de cuenta y realizar trasnferencias. Servicio disponible las 24 horas
del dia.

5.2.5.3.7. Alianzas estratégicas

La Cooperativa mantiene alianzas con Red Transaccional Cooperativa (RTC)
gue ofrece un sistema en red para realizar retiros, depésitos y transferencias

en mas de 159 puntos a nivel nacional.

En la Red Transaccional Cooperativa es posible recibir remesas del exterior

de forma confiable, econdmica, rapida y segura a través de Vigo.

e Remesas del Exterior
e Con Red Conecta: VIGO desde EE-UU.

e A través del Banco Central Del Ecuador: CAIXA desde Espafia.
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5.2.5.3.8. PUNTOMATICO

En alianza con el Banco del Pacifico la Cooperativa ofrece este servicio a

todos los socios y clientes para poder efectuar el pago de:

e Servicios Bésicos (Luz y Teléfono).

e Pago de Tarjetas de crédito (Mastercard y Visa Pacificard).
e Recargas de celulares y pago de planes(Claro y Movistar).
e Matriculacion de vehiculos.

e Pago SRI - RISE.

e Pago del Bono de Desarrollo Humano.

e Recaudacion Avon.

e Pago ANT Agencia Nacional de Transito

e Pagos IECE

5.2.5.3.9. Cooperativa en linea

Mediante este servicio los socios pueden realizar consultas de saldo de todos
los productos de ahorro e inversiones, asi como transferencias entre cuentas
internas de la Cooperativa y hacia otras instituciones financieras. El servicio
esta disponible en la pagina web institucional www.cooptulcan.com. El socio
recibe su tarjeta de coordenadas llamada Tarjeta Pin que le permite hacer
transferencias en internet. Este servicio tiene un costo de 0.45 centavos por

transferencia disponible las 24 horas del dia.
5.2.5.3.10. Cooperativa celular

Por medio de este servicio los socios pueden realizar consultas de saldo y

transferencias entre cuentas de ahorros de la Cooperativa de dos maneras:

e Via Mensaje de Texto al No. 7268
e Via Whatsapp al No. 0969553407

5.3. JUSTIFICACION

Al ser considerada la Cooperativa de Ahorro y Credito Tulcan una de las mas

importantes de la provincia del Carchi se ha podido evidenciar con el pasar de
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los afios que los socios/clientes cada vez demandan mayor atencion y

percepcion de los productos financieros que esta entidad otorga.

Con la aplicacion de la propuesta se puede mencionar que con las estrategias
de marketing de mejoramiento continuo de la Agencia Tulcén, a través de una
clara socializacién y difusién de los servicios financieros complementarios que
otorga la Cooperativa, donde socos y clientes sean conocedores todos los
beneficos que tienen brindadndo un buen servicio y una buena atencion,

satisfaciendo al maximo sus necesidades.

El gran nimero de socios que posee la Cooperativa le ha permitido que su
posicionamiento vaya creciendo en forma constante, esta situacion debe de
ser aprovechada por la Cooperativa Tulcan para trabajar por un bien comun

gue es la del servicio financiero a toda la ciudadania.
5.4. OBJETIVOS DE LA PROPUESTA
5.4.1 Objetivo general

Disefiar un Plan de Difusion de Servicios Complementarios enfocado en

satisfacer mejor las necesidades de socios y clientes.
5.4.2. Objetivos especificos

e Establecer estrategias de marketing que permitan llevar a cabo el Plan
de Difusion.

e Proponer las herramientas del marketing mix para difundir de mejor
manera los servicios complementarios.

e Establecer indicadores de gestion de cada una de las estrategias.
5.5. FUNDAMENTACION

El marketing mix es un andlisis de estrategia de aspectos internos,
desarrollada comunmente por las empresas para analizar cuatros variables

basicas de su actividad producto, precio, distribucion y promocion.
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Estrategia el conjunto de acciones planificadas anticipadamente, cuyo objetivo
es alinear los recursos y potencialidades de una empresa para el logro de sus

metas y objetivos de expansion y crecimiento.

El Posicionamiento es un principio fundamental que muestra su esencia y
filosofia, ya que lo que se hace con el producto no es el fin, sino el medio por
el cual se accede y trabaja con la mente del consumidor: se posiciona un
producto en la mente del consumidor; asi, lo que ocurre en el mercado es
consecuencia de lo que ocurre en la subjetividad de cada individuo en el

proceso de conocimiento, consideracion y uso de la oferta.

Una de las caracteristicas mas Utiles e importantes del marketing consiste en
poder planificar, con bastante garantia de éxito, el futuro de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Tulcan, basdndose para ello en las respuestas que los
empleados ofrezcan a los socios y clientes. Es por ello que con las estrategias
propuestas se debe de buscar el posicionamiento de los productos

complementarios que otorga la Cooperativa.
5.6. MODELO OPERATIVO DE LA PROPUESTA
5.6.1. Instrumentos

Para recabar informacion se utilizaron instrumentos de investigacion como la
encuesta que nos permitio conocer las necesidades de los socios y clientes
de una forma global. También la técnica del Enfocus Group que nos permitio
conocer la opinidn personal de un grupo de individuos que interactuaban entre

Si.

De igual forma se aplicé la entrevistas a expertos y empleados entendidos de
la materia y conocedores del los productos, servicios y beneficios de la

Cooperativa quiénes dan su punto de vista sobre los servicios.

-74 -



5.6.2. PLAN DE DIFUSION DE SERVICIOS
COMPLEMENTARIOS

5.6.2.1. Misién del plan

Contribuir con una mayor satisfaccibn de los socios y clientes de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Tulcan de la Agencia Tulcan, mediante la
aplicacion de un Plan de Difusibn que permita el cumplimiento de las

estrategias de marketing en los servicios complementarios.

5.6.2.2. Vision del plan
Ser una Cooperativa lider en la regién norte del pais, teniendo un buen

posicionamiento en los servicios complementarios.
5.6.2.3. Objetivo general

Disefiar un Plan de Difusion de Servicios Complementarios para la atencién y
satisfaccion las necesidades de los socios y cliente de la Cooperativa Tulcan

de la Agencia Tulcan.
5.6.2.4. Objetivos especificos

e Difundir los Servicios Complementarios a través de estrategias de
marketing, que permitan el cumplimiento de cada una de las
expectativas de los socios y clientes; asi como también de la filosofia y
objetivos institucionales.

e Invertir en tecnologia de punta y talento humano capacitado que le
permita a la Cooperativa tener ventajas competitivas en el mercado
financiero cooperativista.

¢ Informar y motivar a los socios y clientes de la Cooperativa Tulcan de
la Agencia Tulcan, para que hagan uso y gocen de todos los servicios
complementarios que la Cooperativa les brinda, a través de las

actividades propuestas.
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5.6.2.5. Antecedentes del plan de difusion

Para el disefio del plan de difusién de servicios complementarios se toma en

cuenta las estrategias que se aplicaran con sus respectivas actividades, se

establecen los tiempos y los responsables de las actividades.

Tabla No. 9 Antecedentes del plan

Justificacion

Difundir los nuevos servicios y/o beneficios a los socios y clientes con la
finalidad de incrementar el nimero de socios, el nUmero de usuarios de los
servicios complemetarios, el nimero de usuarios conectados y el nimero de
beneficiarios.

Disefio de un Plan de Difusidon de Servicios Complementarios con nuevos

Descripcion servicios y/o beneficios para socios y clientes; con un presupuesto de los
recursos para cada estrategia y el establecimiento de un cronograma de
actividades y los responsables de las mismas.

NUmero de nuevos usuarios por servicio, nimero de nuevos socios y numero

Indicadores de reclamos por mes.

Responsable

Jefe de Marketing.

Estrategias

¢ Implementacion de un Call Center en la Agencia Tulcan con difusion
en los medios de mayor audiencia.

e Convenios de descuento con las principales cadenas de
supermercados Aki, Supermaxi; mediante tarjeta de descuento para
socios activos que mantengan las bases en la cuenta.

¢ Implementacion de un kiosco interactivo de informacion interna para
consultas rapidas con difusion en los medios de mayor audiencia.

e Contratacién de personal para difusion interna.

Tiempo El Plan de Difusion esta planificado de llevarse a cabo en el lapso de un afio
a partir de la fecha de ejecucion.
Presupuesto Tendrd un costo total de 51.750 dolares

Elaborado por: Andrea Vasquez.
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5.6.2.6. Estrategias del plan
5.6.2.6.1. Estrategia 1.- Incremento de usuarios

Tabla No.10 Implementacién de un call center en la Agencia Tulcan

Cooperativade Ahorro y Crédito Tulcan Ltda. | Cddigo

PROCEDIMIENTO

Estrategia: | Implementacion de un call center en la
Agencia Tulcan.

Descripcion: Implementacién de una area donde el personal capacitado,
realice llamadas a los socios y clientes para informar sobre productos y
servicios, e invitando y fomentando el uso de los mismos, actualizacion de
datos y reactivacion de cuentas, creacion de usuarios de los servicios
electrénicos, toma de pedidos y requerimientos, a través de teléfonos Voz
IP, computador con servidor con acceso a informacion pertinente al area.

Justificacién: Permite brindar un servicio post venta a los usuarios, medir
los niveles de satisfaccion, informar y ser informado. Actualizar bases de
datos e incrementar los usuarios en los servicios.

Objetivo: Minimizar la insatisfaccion de socios y clientes atendiendo sus
sugerencias y requerimientos para poder brindar servicios de calidad.

Tiempo: Lunes a Vienes de 8:00 a 17:00 horas.
Responsable: Asistente de Call Center, Jefe de Captaciones.

Actividades:
e Contratacion de personal para el puesto de trabajo.
e Adquisicion de recursos para el puesto.
Presupuesto:

e Sueldo anual asistente Call Center: $ 6.000, 00
e Computador e impresora: $1.000,00
e Teléfono Voz IP, Teléfono con audifonos: $ 100,00

Total: 7.100,00 délares.
Indicadores:
No. de socios atendidos/ No. de socios programados en llamar

No. de nuevos usuarios/ No. de socios programados en llamar.
No. de nuevos usuarios/ No. de socios activos (18 — 60 afios promedio)

Aprobado por: Consejo | Autorizado por: Fecha Pag. 1-1
de Administracion. Jefe de | Vigencia:
Fecha: Captaciones 2015 - 2016

Fecha:

Elaborado por: Andrea Vasquez.
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Desarrollo de actividades - incremento de usuarios

Para el desarrollo de esta actvidad es necesario la contratacion de una
persona que ocupara el puesto de Asistente de Call Center; mas adelante se
establece el perfil de este puesto, el manual de funciones y recursos a ser

utilizados para el puesto.

a. Poblacion y muestra de la estrategia

En la tabla No. 12 se detalla la poblacion activa e inactiva de socios y clientes
de la Agencia Tulcan; y numero de usuarios por productos; de la cual se
realizara un filtro de la informacion segun el segmento y segun las

necesidades de cada servicio.

b. Planificacion de actividades call center

En el cuadro se presenta la planificacion de actividades por servicio financiero
con un promedio de llamadas programadas a realizarse diariamente por el

Asistente de Call Center.
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Tabla No. 11 Detalle de llamadas call center

No. No. No.

SERVICIO ACTIVIDAD LL/d LL/m LL/a
Llamar a socios inactivos para invitarles a

10 50 200

Médico y Odontolégico

reactivar su cuenta y mantener sus bases;

informar, fomentar el uso y despejar inquietudes.

Observacién: Beneficiarios todos los socios activos que mantengan las bases minimas en su cuenta.

No. No. No.
SERVICIO ACTIVIDAD LL/d LL/m LL/a
. Llamar a socios inactivos para invitarles a
SeglL__JL(;](eireaX;da y reactivar su cuenta y mantener sus bases, 10 50 200
informar recordar y despejar inquietudes.
Observacién: Prioridad adultos mayores (segun filtro por edades en base de datos).
SERVICIO ACTIVIDAD NNPC;H No. NP/m | No. NP/a
Cai Automati Llamar a informar, fomentar el uso y despejar
Terjetas de Debito ~ | nuietdes i e
Receptar pedidos, bloqueos y reclamos.
Observacién: Prioridad socios que no poseen el servicio
SERVICIO ACTIVIDAD NNJ’/a No. NU/m | No. NU/a
Matricular nuevos usuarios en COOPL,
Cooperativa en Linea, | coopc WA 25 125 500
Cooperativa Celulary [ amar 3 Gsuarios antiguos de COOPL
Cooperativa Whats COOPC Y WA 9 ' 20 100 400
App SUMA 45 225 900

Observacién: Prioridad usuarios y nativos de la tecnologia (segun filtro por edades en base de datos).

No. No. No.

SERVICIO ACTIVIDAD LL/d LL/m LL/a

Teléfono Amigo, Informar, recordar y despejar inquietudes. 10 50 200
PUNTOMATICO, Receptar pedidos, blogueos y reclamos.

Alianzas Estratégicas | Fomentar el uso y la recompra del servicio.

Observacién: Beneficiarios socios, clientes y publico en general.

Total Nuevos Usuarios y Pedidos 50 250 1000

Total Llamadas 80 400 1600

Elaborado por: Andrea Vasquez.

Nomenclatura

No. LL/d, No. LL/m, No. LL/a:
No. NP/d, No. NP/m, No. NP/a

No. NU/d, No. NU/m, No. NU/a Numero de nuevos usuarios.
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c. Puesto del asistente call center

ASPECTOS

Educaciéon: | Titulo de tercer nivel en administracion de empresas o

carreras afines.

Experiencia: | Minimo dos afios en trabajos similares.

Habilidades | Retencion, captacion, desemvolvimiento al hablar.

Edad: La edad para este cargo esta limitada segun la ley lo exige

ya que no exigimos rango de edades.

Figura No. 13 Perfil de puesto asistente call center
Elaborado por: Andrea Vasquez

d. Descripcion del cargo

Nombre del cargo: Asistente de call center
Nivel superior: Jefe de captaciones
Subordinados: Ninguno

Area de adscripcion: Area de captaciones

Funcion genérica

El asistente de Call Center es la pieza clave para la institucion, es la persona

que tiene contacto con los socios y clientes via telefénica debe realizar y cerrar

la venta de los productos productos y servicios institucionales.

Funciones especificas:

Recibir y realizar llamadas a socios y clientes.
Realizar la venta telefénica de productos y servicios.
Actualizar informacion.

Llevar un registro del servicio prestado.

Atender quejas, inquietudes y sugerecias de socios y clientes.

e. Especificacién del cargo:

Educacién: La persona que aspire debe ser universitario, ser bilingte y tener

conocimientos basicos de informatica.
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Competencias: Tener entusiasmo, excelentes habilidades para vender,

buena fluidez verbal y unas excelentes actitudes y aptitudes para realizar este

trabajo asimismo debe tener buena entonacién, timbre, tono y pronunciacion

Lugar de Trabajo:Tulcan

f. Actividades del puesto de asistente de call center.

No. |Actividad

1 |Realizar llamadas via telefénica.

2 | Matricular nuevos usuarios en cooperativa en linea y cooperativa celular.

3 |Actualizacion de datos.

4 | Recomendar y atender nuevos requerimientos

5 |Reinformar y orientar en cuanto a productos y servicios

6 |Receptar pedidos e inquietudes

7 |Recomendar y persuadir a los socios y clientes sobre el uso del servicio.

8 | Dar solucion a problemas en servicios complementarios que estén
dentro de las facultades y seguridades.

9 |Informar sobre las quejas, requerimientos y recomendaciones al oficial
de atencién al cliente o jefe inmediato.

Figura No. 14 Actividades del puesto de asistente de call center
Elaborado por: Andrea Vasquez

Tabla No. 12 Poblacién y filtro de base de datos

Socios activos e . ; Total Total

. . Activos Montos Inactivos | Montos .

inactivos por cuentas Clientes Montos

AHORROS 18.195, | 9.659.941, 6.615, 90.807, 24.810,| 9.750.749,

BECA DEL FUTURO 325, 316.676, 199, 22.195, 524, 338.870,

PLAN DE

AT AL ZACIEN 158, 231.570, 172, 33.703, 330, 265.273,

CENTAVITO GANADOR 1.010, 198.330, 687, 33.171, 1.697, 231.501,

ACTIVA JOVEN 153, 25.243, 205, 11.193, 358, 36.436,
TOTALES 19.841, | 10.431.760, 7.878,| 191.068, 27.719, | 10.622.828,

Fuente: Cooperativa Tulcan
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Tabla No. 13 Usuarios por servicios abril 2014

DICIEMBRE 2014
TOTALES
AGENCIA TARJETAS DEBITO | COOP LINEA | PUNTOMATICO BDH CAJAS POR
AGENCIA
TULCAN Bb 37 2165 252 215923 24443
- . 3 <
| '

!

’ . .

I—T + 4

‘ ' . ‘ .
| ) I %) | '

+ 4

>

2 -~ -~

Fuente: Cooperativa Tulcan — Diciembre 2014

g. Base de datos

La base de datos proporcionada por el area de tecnologia sobre los socios

contendrd la siguiente infromacion:

e Numero de cliente

¢ Numero de cédula de identidad, pasaporte, RUC
e NuUumero de cuenta

e Nombre completo

e Género

e Teléfonos fijos y celulares

e Correo electréonico
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h. Filtro de base de datos

Y de acuerdo a la necesidad de cada servicio sera filtrada de la siguiente

forma:

Servicio

Filtro

Médico y odontolégico

Socios activos con bases minimas en la cuenta que tengan nimeros
telefénicos fijo y celular.

Seguro de
funeraria

vida vy

Adultos mayores activos e inactivos con nimeros telefénicos fijo y celular.

Cajeros automaticos y
tarjetas de débito

Nativos tecnolégicos (18 a 60 afios promedio).

Servicio

Filtro

Cooperativa en linea

Nativos tecnoldgicos (18 a 60 afios promedio).

Cooperativa celular y
cooperativa whats app

Numeros de celular y fijos.

Teléfono amigo

Socios prioritariamente.

PUNTOMATICO

Sin filtro socios, clientes y publico en general.

Alianzas estratégicas

Socios activos que mantengan las bases.

Figura No. 15 Filtro de base de datos
Elaborado por: Andrea Vasquez

i. Programacioén operativa call center

Tabla No. 14 Tiempo de duracion de llamada

Jornada H. dia Min.dia |TPDLL min.| No.LL dia | No.LL Prog. | No.LLF
Lunes a Vienes 8 480 5 96 80 16
Sabados 4 240 5 48 40 8
TOTALES 12 720 10 144 120 24

Elaborado por: Andrea Vasquez

Nomenclatura

H. dia

Min. al dia
TPDLL min.
No. MLL dia

No. LL Prog.
No. LLF

Horas por dia

Minutos al dia

Tiempo promedio duracion llamada en minutos
NUumero maximo de llamadas al dia

Numero de llamadas programadas
Numero de llamadas fallidas por dia

j. Formula nimero de llamadas fallidas

No. de llamadas fallidas = No. Llamadas programadas x 20%

No. LLF = No. LL Prog. x 0,20
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No. LLF =80 x 0,20
No. LLF = 16 llamadas

Se estima un 20% de llamadas fallidas, interrumpidas o no atendidas

5.6.2.6.2. Estrategia 2.- Posicionamiento y diferenciacion

Tabla No. 15 Implementacion de tarjeta de descuento en principales

cadenas de supermercados

Cooperativade Ahorro y Crédito Tulcan Ltda. |Codigo

P T — PROCEDIMIENTO

&% TULCAN .Ltoa - — -

. Estrategia: | Implementacion de tarjeta de descuento en
principales cadenas de supermercados.

Descripcion: Se establece un convenios de descuento en compras en los

principales en las cadenas de supermercados Aki (implementados en la
ciudad), Supermaxi (a implementarse); mediante tarjeta de descuento para
socios activos que mantengan las bases en la cuenta.

Justificacién: Obtener una mayor difusion, brindar un valor agredado a los
servicios financieros, penetrar nuevos segmentos de mercado.

Objetivo: Captar mayor numero de socios que la competencia.

Responsables: Oficial de Negocios, Asistente de servicios, Jefe de
Captaciones.

Actividad:
e Establecimiento del Convenio.
e Adquisicion y difusion de tarjetas.

Tiempo: Tiempo de vigencia de contrato (un afo).
Presupuesto:
Total: 5.000,00 dolares.

Indicadores: No. de Servicios utilizados por clientes/ No. de servicios
ofertados por la Cooperativa.

Aprobado por: Consejo | Autorizado por: Fecha Pag. 1-1
de Administracion. Jefe de | Vigencia:
Fecha: Captaciones 2015 - 2016

Fecha:

Elaborado por: Andrea Vasquez.
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Desarrollo de actividades - posicionamiento y diferenciacion

a. Convenio con autoservicios

Mediante convenio con Supermaxi y Corporacion la Favorita se estable la
entrega de tarjetas de descuento para socios activos que mantengan las
bases en su cuenta de ahorros, para ello deben realizar el pago de costos de
adquisicion y mantenimiento de la tarjeta. Ver figura No. 17 Tarjeta de

Descuento.

b. Costos adquisicion y emisién de tarjetas de descuento
Lote de pedido

Se realizara un pedido de 100 tarjetas en base a los requerimientos de los
socios, los costos por la orden de pedido se estableceran en el convenio

institucional.

Los socios podran adquirir su tarjeta con un costo minimo de adquisicion de
USD. 6,00 y USD. 50, 00 anuales por mantenimiento.

c. Registro de entrega de catalogo en el Sistema Cobis Médulo MIS.

Para una mayor difusién de los servicios complmentarios existentes y nuevos,
se entregara un catalogo de servicios gestionado por el area de marketing; el

cual sera registrado en el sistemaCobis de la siguiente forma.

MODULO MIs

Catalogo
entregado

e

Datos informativos
Botones de Accidn

Figura No. 16 Registro de catalogo
Elaborado por: Andrea Vasquez
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e Tarjeta de descuento

SUPERMAXI

ILIMITADA

MEGAY JaxI
v

i )19 & SN

JAIME FREIRE

Figura No. 17 Tarjeta de descuento
Fuente: Informacién secundaria

e Funcionalidades

Con esta tarjeta los socios pueden comprar a precio de afiliado en las

principales cadenas de supermercados detalladas a continuacion:
Cadenas de supermercados Corporacion La Favorita

Super Despensas Aki
Gran Aki

SuperAki

Juguetdn

Sukasa

TodoHogar

Salén de Navidad
Sukocina
RadioShack

Super Saldos/Liquidacién
TVentas

Bebemundo

MrBooks

Kywi

Mega Kywi

Tatoo

SN N N N T N N N N N N N N NN
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5.6.2.6.3. Estrategia 3.- Mejora en los procesos

Tabla No. 16 Implementacion de un kiosco interactivo de informacion

interna para consultas rapidas

Cooperativade Ahorro y Crédito Tulcan Ltda. | Cédigo
Y Y PROCEDIMIENTO
* g TULCAN Ltoa . — - - -
Estrategia: | Implementacion de un kiosco interactivo de
informacion interna para consultas rapidas.
Descripcion: El kiosco de informacion estara ubicado junto al dispensador

papeletas cerca de la entrada, en el cual los socios y clientes podran
consultar informacién sobre: nimeros de cuentas, saldos disponibles,
blogueos de dinero, bases en las cuentas, saldos de crédito, promociones
y mas productos.

Ver figura No. 18 de proforma de la empresa ESCANDIGITAL, pagina web:
http://escandigital.com/.

Justificacién: No mas clientes disgustados y una atencion inmediata; ya
gue el kiosco permite hacer consultas rapidas, entrega informacion exacta
y precisa.

Objetivo: Evita la interrupcién y agliza la atencion en las areas de servicios
cooperativos y cajas.

Responsables: Jefe de Tecnologia de la informacion, Promotor/a, Jefe de
Marketing.

Actividades:
e Cotizacion
e Aprobacion de la cotizacion
e Adquisicion de kiosco interactivo
e Instalacion, adecuacion y ubicacion
e Difusidén y capacitacién de uso a empleados, socios y clientes

Tiempo: Lunes a Vienes de 8:00 a 17:00 horas.

Sabados en horarios diferidos de 8:00 a 13:00 horas.
Presupuesto: 28.000,00 délares.
Indicadores: No. de consultas realizadas por los socios/ No. de consultas
programadas por el kiosco interactivo.

Aprobado por: Consejo de | Autorizado por: Fecha Pag. 1-1
Administracion. Jefe de | Vigencia:
Fecha: Captaciones 2015 - 2016

Fecha:

Elaborado por: Andrea Vasquez
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Desarrollo de actividades - mejora en los procesos
a. Funcionalidades kiosco interactivo

El kiosco interactivo contiene un menua principal con cuatro opciones de
consulta, con pestaiias de seleccion multiple en las cuales se despliegan los
productos y servicios. Usuario y contrasefia para informacién detallada y
bloqueos. En el cuadro se establece la distribucién de la informacién que
contendrd el kiosco interactivo. Ver figura No. 21 Cuadro de Funcionalidades

Kiosco Interactivo.

b. Informacion de la empresa proveedora

Nombre de la empresa: Grupo Escandinova

Logotipo: G ESCANDIGITAL

Direccién: Colombia - Bogota
Grupo Escandinova Colombia S.A.S.
Cra. 7 No. 83-81
Oficina. 201: Gerencia, Contabilidad y Ventas
Oficina 103: Dpto Técnico, Produccion y Desarrollo

Telf.: (571) 4673274-4673275 Ext. 12 y 14 (Ventas)
Teléfono virtual: (571) 7592504

Pagina Web: http://escandigital.com/.

Email: ventas@escandigital.com

soporte@escandigital.com

Horarios de atencion:
Lunes a viernes: 8 am a 5.30 pm

Sabados: 8ama 12 m
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c. Cotizacion kiosco interactivo de informacion

Seforita

ANDREA VASQUEZ

Presente.-

PROFORMA

ESCANDIIGITAL

Pongo a su consideracion el precio del kiosco informatico para la cooperativa de ahorro y crédito donde usted trabaja

CODIGO

CANTIDAD

DESCRIPCION

V.UNITARIO

V. TOTAL

1.2

01

Kiosco informatico con las siguientes caracteristicas

28000,00

28000,00

Monitor touchscreen (Pantalla sensible al tacto).

Teclados anti vandalicos en acero con mouse tipo trackball.

Interactividad por infra rojo.

Touchpad interactivo.

Impresién Laser o térmica.

Biometria (lectores de huella).

Lectores de codigos de barras.

Signature Capture (captura de firma).

Software para publicidad digital (Advertising-Branding).

Doble monitor.

Sensor de presencia

TOTAL

28000,00

Somos un proveedor de Kiosco informativo en Colombia — BogotaCra. 7 No. 83-81, Oficina. 201: Gerencia, Contabilidad y Ventas,Oficina
103: Dpto Técnico, Produccion y Desarrollo.

Figura No. 18 cotizacion kiosco interactivo de informacion
Fuente: Informacion secundaria
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d. Kiosco interactivo

Figura No. 19 Imagen frontal Figura No. 20 Imagen lateral
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e. Funcionalidades del kiosco interactivo

En figura se muestran por colores las pantallas que contendra el kiosco

interactivo con su respectiva informacién de consulta.

- Consultas

1 Nudmeros de Cuenta
Ah.Vi. Ce.Ap. Ce.Ga. Ac.Jo. Fu.Se. Be.Fu. PIlCa.
Ingrese Apellidos/No cédula/No. de Cliente
i Nombre y nimero de cuenta
2 Consulta de saldos
Clave y usuario
Ah.Vi. Ce.Ap. Ce.Ga. Ac.Jo. Fu.Se. Be.Fu. Pl Ca.
Ingrese Apellidos/No cédula/No. de Cliente
Nombre, nimero de cuenta, saldo total disponible
3 Consulta de prestamos
Clave y usuario
Crédito de Consumo
Crédito de Vivienda
Microcrédito
- No. de operacién, cuota actual y estado, abono, saldo actual de préstamo
4 Consulta de bloqueo de valores
Clave y usuario
Encaje de préstamo
Rifas y promociones
Otros
- Valor bloqueado, motivo de bloqueo, fecha de desbloqueo, solicitante
- Blogueos
Clave y usuario
1 Tarjeta PIN
2 Tarjeta de Débito
3 Cartola de Ahorro
- Para bloquear digite el cédigo de la imagen
- Informacién
1 Productos de Ahorro
Ah.Vi. Ce.Ap. Ce.Ga. Ac.Jo. Fu.Se. Be.Fu. Pl Ca. DPF
- Requisitos de apertura, beneficios, débitos, Simulador DPF
2 Productos de Crédito
Crédito de Consumo
Crédito de Vivienda
Microcrédito
Requisitos, montos, plazos, Simulador
3 Servicios
Me. Od. S.V.yFu. Caj. T.D. Coop.L Coop.C CoopW Telf. A. PUNTOM Ali. Est
- Caracteristicas, cobertura, débito/descuentos
- Promociones
1 Rifas
2 Sorteos
3 Noticias

Figura No. 21 Funcionalidades del kiosco interactivo
Elaborado por: Andrea Vasquez
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Leyenda
Menu principal B
Pestafia
Pantalla de seleccion
Resultado B

Pantalla de Seguridad |:|

Nomenclatura

Ah. Vi. Ahorros a la vista

Ce. Ap. Certificados de aportacion

Ce. Ga. Centavito ganador

Ac. Jo. Activa joven

Fu. Se. Futuro seguro

Be. Fu. Beca del futuro

Pl. Ca. Plan de capitalizacion

DPF Deposito a plazo fijo

Me. Od. Servicio médico y odontoldgico

S.V.y Fu. Seguro de vida y funeraria

Caj. T.D. Cajeros automaticos y tarjetas de débito
Coop. L Cooperativa en linea

Coop. C Cooperativa celular

Coop W Cooperativa whats app

Telf. A. Teléfono amigo

PUNTOM PUNTOMATICO

Ali. Est Alianzas estratégicas

Elaborado por: Andrea Vasquez
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5.6.2.6.4. Estrategia 4.- Socializacién interna de servicios

Tabla No. 17 Contratacion de personal para difusion interna

Cooperativade Ahorro y Crédito Tulcan Ltda. | Codigo
P T — PROCEDIMIENTO
&% TULCAN.Ltoa - T : -7
. Estrategia: | Contratacion de personal para difusion
interna

Descripcion: Se entregaran catalogos informativos de los servicios
financieros complementarios a los socios que adquieran los productos
financieros de la Cooperativa.

Justificacién: Al no existir un catdlogo de servicios financieros
complementarios se plantea la entrega de uno a los socios que adquieran
los productos de la Cooperativa, cuyo responsable de la edicion sera el Area
de Marketing.

Objetivo: Socializar los servicios financieros complementarios y sus
beneficios.

Responsables: Promotora, Oficial de Negocios, Asistente de Negocios
(Servicios Cooperativos).

Actividades:

e Contratacion de personal para el puesto de trabajo (promotora).

e Adquisicion de recursos para el puesto.

e Llevar unregistro de los catalogos entregados con una base de datos
compartidos entre las personas que entregan los catalogos.

e Llevar un registro con numero de servicios difundidos por socios y
clientes. Para la socializacion de los nuevos servicios se establece la
contratacion de una promotora.

Tiempo: Lunes a Vienes de 8:00 a 17:00 horas.
Sabados en horarios diferidos de 8:00 a 13:00 horas.
Presupuesto:
e Sueldo anual promotora: $ 6.000, 00
e Computador e impresora: $1000,00
Total: 7.000,00 dolares.

Indicadores: No. de Catalogos entregados por socio/ No. de Socios
Activos.

Aprobado por: Consejo de | Autorizado por: Fecha Pag. 1-1
Administracion. Jefe de | Vigencia:
Fecha: Captaciones 2015 - 2016

Fecha:

Elaborado por: Andrea Vasquez
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Desarrollo de actividades - socializacién interna de servicios
a. Registro de entrega de catalogo en el sistema Cobis Modulo MIS

La imagen del figura No 16 Registro de entrega de catalogo en el Sistema
Cobis Médulo MIS, hace referencia en la pantalla principal del Sistema Cobis
Médulo MIS, en donde se implementara un nuevo botdén de accion; con el
nombre de Catalogo Entregado para el registro de entrega de catalogos a los

socios, y de esta forma poder llevar un control.
b. Cuiia radial

Difusién en radio de los nuevos servicios que mantienen los productos
financieros de Cooperativa Tulcan Agencia Tulcan. Para ello se establecen
las cufas radiales por cada nuevo servicio; con el mensaje, tiempo,

responsable y costo pertinente. Ver Anexos No. 3. 4. 5.
c. Contratacion de promotora

La promotora estara encargada de la entrega de volantes en meses y fechas
de mayor afluencia de publico (navidad, mes de la madre, dia del nifio,

premios directos, sorteos).

Entregara informacion, difundird y capacitara a los socios y clientes sobre los
usos y beneficion de los productos y servicios de la Agencia Tulcan; prestara
apoyo en los eventos y metas establecidas para llevar a cabo el cumplimiento

del plan de difusion.
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5.6.3. Cronograma del Plan de Difusion

Tabla No. 18 Cronograma del plan de difusién

Para la aplicacion del plan de difusion de servicios complementarios se establece el siguiente cronograma a desarrollarse

en un afo calendario como se presenta a continuacion:

ESTRATEGIAS

Implementacion de un call
center en la Agencia
Tulcan.

Implementacién de tarjeta
de descuento en
principales cadenas de
supermercados.

Implementacién de un
kiosco interactivo de
informacién interna para
consultas rapidas.

Contratacién de personal
para difusién interna

Meses y Semanas

MES 1

MES 2

MES3 | MES4 | MES5 | MES6 | MES7 | MES8 | MES9 | MES10

MES 11

MES 12

1 2| 3| 4

1| 2| 3| 4

1/ 2| 3| 4| 1| 2| 3| 4| 1| 2[ 3|41 23|41 2 34 12| 3|4 1 2 3412 34

1/ 2| 3| 4

1|2/ 3|4

Elaborado por: Andrea Vasquez.
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5.6.4. Presupuesto del Plan de Difusion

Tabla No. 19 Presupuesto del plan de difusion

ESTRATEGIAS

METAS

ACTIVIDADES

RESPONSABLE

PRESUPUESTO
ANUAL

ESTRATEGIA 1.-
Implementacion de un call
center en la Agencia

INCREMENTO DE

Compra de equipos y adecuacién de
implementos al puesto de trabajo.

Oficial de Servicios Generales

1.100,00 dolares

Contratacion de personal para el puesto de
trabajo.

Area de Talento Humano
Jefe de Captaciones

6.000,00 dolares

%) Tulcéan. USUARIOS Realizar pruebas de instalacion. Area de Tecnologia de la
®] Informacion
(;) ESTRATEGIA 2.- Establecimiento del Convenio. Gerencia
5 Implementacion de tarjeta | posicjoNAMIENTO Y | Cotizacion Tarjetas Oficial de Servicios Generales
%) de descuento en DIFERENCIACION Adquisicién Promotora 5.000,00 ddlares
g principales cadenas de Difusién e incentivo de uso de tarjetas. Asistente de Call Center
- 8 supermercados.
O Implementacion de un kiosco interactivo para Gerencia General
o ESTRATEGIA 3.- consultas rapidas Area de Tecnologia
Lz Implementacion de un Adgquisicién de Kiosco interactivo Area de Proveeduria )
as| . kiosco _|[1tgract|vo de MEJORA EN LOS Instalacion, adecuacioén y ubicacion Area de Tecnologia 28.000,00 dolares
W i | informacién interna para PROCESOS — — - - -
od consultas rapidas. Difusién y capacitacion de uso a socios y Area de Tecnologia
§ s clientes Promotora
= 8 Contratacion de promotora para difusion Area de Talento Humano 6.000,00 ddlares
< interna. Jefe de Captaciones
('7) Adquisicién de recursos para el puesto. Oficial de Servicios Generales 1.000,00 délares
% ESTRATEGIA 4.- SOCIALIZACION Catélogo de servicios complementarios Jefe de Marketing 3.000,00 ddlares
o Contratacion de personal INTERNA DE Oficial de Servicios Generales
8 para difusion interna SERVICIOS Entrega de volantes en meses y fechas de Promotora 1.650,00 dolares
o mayor afluencia de publico Asistente de Servicios

Difusién en radio de los nuevos servicios y/o Area de Marketing

beneficios
TOTAL 51.750,00 ddlares

Elaborado por: Andrea Vasquez
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5.6.5. Recursos

Los recursos que se utilizaron para el desarrollo de la propuesta fueron de tipo
de tipo humano, financiero y tecnolégico, tal y como se detallan a

continuacion.
5.6.5.1. Recurso humano

Para el desarrollo de la estrategia de implementacion de un Call Center es
necesario el talento humano, con personal capacitado que opere de Call

Center.

Figura No. 22 Personal capacitado.

De igual forma es necesario personal de promocion para el Kiosco de
Informacion, que preste asesoramiento sobre su uso, beneficios y cualidades
del dispositivo electronico. A mas de ello promocionara los servicios

complementarios.
5.6.5.2. Recurso tecnoldgico

Para el desarrollo de las actividades es importante instrumento el recurso
tecnolégico como el uso de computadores, teléfonos, que permitiran el

desemperio 6ptimo del personal.

5.6.5.2.1. Equipos para call center

Figura No. 23 Computador Figura No. 24 Teléfonos
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Kiosco de informacién

Figura No. 25 Kiosco Interactivo de Informacién.

5.6.5.3. Recurso econdmico

Se cuenta con un presupuesto estimado de 51.750,00 ddlares para los costos
y la inversion de los equipos antes mencionados Yy la contratacion el personal
para el desarrollo de las diferentes actividades. Para difusion de las
estrategias es también necesaria la promocién en radio, prensa y material

publicitario pertinente para cada nuevo servicio.
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Anexo No. 1

En el anexo 1 se encuentran las tablas y figuras de los datos tabulados de la

encuesta dirigida a socios y clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito

CAPITULO VII. ANEXOS

Tulcan Ltda. Agencia Tulcan.

Pregunta No. 1 En Cooperativa Tulcan usted se identifica como:

Tabla No. 20 Identificacién de los encuestados

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
\Validos  Socio 86 44,3 44,3 44,3
Cliente 27 13,9 13,9 58,2
Socio y cliente 81 41,8 41,8 100,0
Total 194 100,0 100,0

Elaborado por: Andrea Vasquez
Fuente: Investigacion de campo

Figura No. 26 Identificacion de los encuestados
Elaborado por: Andrea Vasquez.
Fuente: Investigacion de campo

Andlisis.- La mayoria de encuestados manifiestan que se identifican como

socios y clientes.
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Pregunta No. 2 ¢ Posee usted certificados de aportacion en Cooperativa

Tulcan?

Tabla No. 21 Certificados de aportacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 160 82,5 82,5 82,5
No 34 17,5 17,5 100,0
Total 194 100,0 100,0

Elaborado por: Andrea Vasquez
Fuente: Investigacion de campo

Figura No. 27 Certificados de aportacion
Elaborado por: Andrea Vasquez
Fuente: Investigacion de campo

Andlisis.- La grafica muestra de la mayoria de encuestados poseen

certificados de aportacion; es decir que hay mas socios encuestados que

clientes.

Pregunta No. 3 ¢ Es usted afiliado a otra cooperativa o banco?

Tabla No. 22 Afiliacidon a otra institucion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 107 55,2 55,2 55,2
No 87 44,8 44.8 100,0
Total 194 100,0 100,0

Elaborado por: Andrea Vasquez
Fuente: Investigacion de campo
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Figura No. 28 Afiliacion a otra institucion
Elaborado por: Andrea Vasquez
Fuente: Investigacion de campo

Analisis.- Mas de la mitad de socios encuestados son afiliados a otra

institucion financiera.

Pregunta No. 4 Indique su grado de satisfaccion en el o los servicios que

usted ha recibido en la Cooperativa.

Tabla No. 23 Seguro de vida

Seguro de vida

Tabla No. 24 Servicios de funeraria
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Porcentaje Porcentaje Servicio de Funeraria
Frecuencia_| Porcentaje valido acumulado Porcentaje Porcentaje
validos  Muy Satisfecho 29 14,9 16,7 16,7 Frecuencia_| Porcentaje valido acumulado
Satisfecho 87 448 50,0 66,7 | validos  Muy Satisfecho 2 10 77 77
Medianamente satisfecho 49 253 28,2 948 Satisfecho 12 62 46,2 538
Insatisfecho 7 36 40 98,9 Medianamente satisfecho 10 52 38,55 923
Muy insatisfecho 2 10 11 100,0 Insatisfecho 2 10 77 1000
Total 174 89,7 1000 Total 26 134 100,0
Perdidos ~ Sistema 20 10,3 Perdidos ~ Sistema 168 86,6
Total 194 1000 Total 194 1000
Tabla No. 25 Cajeros automaticos Tabla No. 26 Tarjetas de débito
Cajeros Automaticos Tarjetas de Debido
Porcentaje Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje 1 valido 1 acumulado ] Frecuencia_|_Porcentaje valido acumulado
Validos  Muy Satisfecho 3 15 7.9 79| |vaiidos  Muy satistecho 4 21 105 105
Satisfecho 6 31 158 237 Satisfecho 13 67 342 44,7
Medianamente satisfecho u 57 28,9 526 Medianamente satisfecho 14 72 36,8 816
Insatisfecho 12 6.2 316 84,2 Insatisfecho 5 26 132 94,7
Muy insatisfecho 6 3.1 158 100,0 Muy insatisfecho 2 10 53 1000
Total 38 196 1000 Total 38 19,6 100,0
Perdidos ~ Sistema 156 80,4 Perdidos ~ Sistema 156 80,4
Total 194 1000 Total 194 1000
Tabla No. 27 Alianzas estratégicas Tabla No. 28 PUNTOMATICO
Alianzas Estratégicas PUNTOMATICO
Porcentaje Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Frecuencia_|_Porcentaje valido acumulado Frecuencia_| _Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Muy Satisfecho 25 12,9 14,4 14,4] | validos  Muy Satisfecho 4 21 118 118
Satisfecho 42 21,6 24,1 38,5 Satisfecho 8 4,1 235 353
Medianamente satisfecho 31 16,0 17,8 56,3 Medianamente satisfecho 13 67 38,2 73,5
Insatisfecho 54 27,8 31,0 87,4 Insatisfecho 8 4,1 235 97,1
Muy insatisfecho 22 11,3 12,6 100,0 Muy insatisfecho 1 5 29 100,0
Total 174 89,7 100,0 Total 34 175 100,0
Perdidos  Sistema 20 10,3 Perdidos  Sistema 160 82,5
Total 194 100,0 Total 194 100,0



Tabla No. 29 Pagos SOAT

Tabla No. 30 Teléfono amigo

Teléfono Amigo

Pagos SOAT
porcentaje Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado Frecuencia | Porcentaje | vaido | _acumulado ]
Validos  Muy Satisfecho 3 15 158 15,8 |Validos  Muy Satisfecho 4 21 154 154
Satisfecho 7 36 36,8 52,6 Satisfecho 4 2,1 15,4 30,8
Medianamente satisfecho 5 26 263 789 Medianamente satisfecho 10 52 385 69,2
Insatisfecho 2 1,0 105 89,5 Insatisfecho 6 31 23,1 92,3
Muy insatisfecho 2 10 105 1000 Muy insatisfecho 2 Lo nr 1000
Total 19 08 1000 Total 26 134 100,0
Perdidos ~ Sistema 175 90,2 Perdidos  Sistema 168 86,6
Total 104 1000 Total 194 100.0
Tabla No. 31 Salén de usos multiples Tabla No. 32 Parqueadero
Salon de Usos Mltiples
Porcentaje Porcentaje Parqueadero
Frecuencia_| Porcentaje | valido acumulado Porcentaje Porcentaje
Validos  Muy Satisfecho 2 10 74 74 Frecuencia_| Porcentaje vélido acumulado
Satisfecho 3 15 111 185] | validos  Satisfecho 1 2,9 29
Medianamente satisfecho 10 52 37,0 55,6 Medianamente satisfecho 12 343 371
Insatisfecho 8 41 29,6 85,2 Insatisfecho 17 48,6 85,7
Muy insatisfecho 4 21 14,8 100,0 Muy insatisfecho 5 143 100,0
Total 27 139 100,0 Total 35 100,0
Perdidos  Sistema 167 86,1 Perdidos  Sistema 159
Total 194 1000 Total 194

Elaborado por: Andrea Vasquez

Figura No. 29 Seguro de vida

Figura No. 33 Alianzas estratégicas
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Figura No. 34 PUNTOMATICO
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Figura No. 37 Sal6n de usos multiples

Elaborado por: Andrea Vasquez
Fuente: Investigacion de campo

Figura No. 38 Parqueadero

Andlisis.- Los encuestados manifiestan insatisfaccion con los servicios que

ofrece la Cooperativa.

Pregunta No. 5 En comparacion con otras alternativas de cooperativas

financieras ¢ El servicio de la Cooperativa Tulcan es?

Muy bueno Bueno Regular Malo Muy malo
Tabla No. 33 Comparacién en el servicio
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Muy bueno 86 44,3 44,3 44,3
Bueno 101 52,1 52,1 96,4
Malo 7 3,6 3,6 100,0
Total 194 100,0 100,0

Elaborado por: Andrea Vasquez
Fuente: Investigacion de campo
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Figura No. 39 Comparacion en el servicio
Elaborado por: Andrea Vasquez
Fuente: Investigacion de campo

Andlisis: La mayoria de encuestados piensan que el servicio en general es

bueno en comparacién con otras cooperativas financieras locales.

Pregunta No. 6 Seleccione el servicio al que usted accedié en Cooperativa

Tulcan y califique su grado de satisfaccion en cuanto al costo.

Tabla No. 34 Seguro de vida

Tabla No. 35 Servicio de funeraria

Servicio de Funeraria

Seguro de Vida
Porcentaje Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Frecuencia_| Porcentaje vélido acumulado Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Muy Satisfecho 31 16,0 17.8 17,8]| validos  Muy satisfecho 2 1,0 77 77
Satisfecho 46 237 26,4 44,3 Satisfecho 7 3.6 269 346
Medianamente satisfecho 49 253 282 724 Medianamente satisfecho 7 36 26,9 615
Insatisfecho 42 216 241 96,6 Insatisfecho 6 31 231 84,6
Muy insatisfecho 6 31 34 100,0 Muy insatisfecho 4 21 154 100,0
Total 174 89,7 100,0 Total 26 134 100,0
Perdidos ~ Sistema 20 103 Perdidos ~ Sistema 168 86,6
Total 194 100.0 Total 194 100,0
Tabla No. 36 Cajeros automaticos Tabla No. 37 Tarjetas de débito
Cajeros Automaticos Tarjetas de Débito
Porcentaje Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Frecuencia_| Porcentaje vélido acumulado Frecuencia_| Porcentaje valido acumulado
Validos  Muy Satisfecho 8 41 211 21,1 (| validos  Muy Satisfecho 7 36 184 184
Satisfecho 9 46 237 44,7 Satisfecho 13 67 342 526
Medianamente satisfecho 10 52 263 711 Medianamente satisfecho 11 57 289 81,6
Insatisfecho 8 41 211 92,1 Insatisfecho 5 26 132 94,7
Muy insatisfecho 3 15 7.9 100,0 Muy insatisfecho 2 10 53 100,0
Total 38 196 100,0 Total 38 196 100,0
Perdidos ~ Sistema 156 80,4 Perdidos ~ Sistema 156 80,4
Total 194 100.0 Total 194 100,0
Tabla No. 38 Alianzas estratégicas Tabla No. 39 PUNTOMATICO
Alianzas Estratégicas PUNTOMATICO
Porcentaje Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido [ acumulado | Frecuencia_| Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Muy Satisfecho 24 124 138 38|l validos  Muy Satisfecho 1 5 29 29
satisfecho 27 139 155 293 satisfecho 4 21 118 147
Medianamente satisfecho 63 325 36,2 655
insatisfecho 9 253 282 037 Medianamente satisfecho 18 93 529 67,6
Muy insatisfecho 1 57 63 100,0 Insatisfecho u 57 324 1000
Total 174 89,7 100,0 Total 34 175 100,0
Perdidos  Sistema 20 10,3 Perdidos  Sistema 160 82,5
Total 194 100,0 Total 194 1000
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Tabla No. 40 Pagos SOAT Tabla No. 41 Teléfono amigo

Tabla No. 42 Sal6n de usos multiples Tabla No. 43 Parqueadero

Salén de Usos Miltiples

Porcentaje Porcentaje Parqueadero
Erecuencia_| Porcentaje valido acumulado N N
| vajdo | acumuaco Frecuencia | Porcentaje
Validos Medianamente satisfecho 5 143 143
Perdidos__Sistema 194 100,0
Insatisfecho 11 31,4 457
Muy insatisfecho 19 54,3 100,0
Total 35 100,0
Perdidos  Sistema 159
Total 194

Elaborado por: Andrea Vasquez
Fuente: Investigacion de campo
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Figura No. 43 Tarjeta de débito
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Figura No. 44 Alianzas estratégicas Figura No. 45 PUNTOMATICO
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Pagos SOAT
Porcentaje Porcentaje Teléfono Amigo
Frecuencia_| Porcentaje valido acumulado Porcentaje Porcentaje
Validos Muy Satisfecho 2 1,0 105 105 Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Satisfecho 5 2,6 263 36.8 Validos Satisfecho 2 74 74
Medianamente satisfecho 5 26 26,3 63,2 Medianamente satisfecho 16 59,3 66,7
Insatisfecho 3 15 158 .8 Insatisfecho 9 333 100,0
Muy insatisfecho 4 21 211 100,0
Total 27 100,0
Total 19 98 100,0 " "
Perdidos  Sistema 167
Perdidos  Sistema 175 90,2
Total 194
Total 194 100.0

Figura No. 41 Servicio de funeraria



Figura No. 48 Saldn de usos multiples

Elaborado por: Andrea Vasquez
Fuente: Investigacion de campo
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Figura No. 47 Teléfono Amigo

Analisis.- Los encuestados manifiestan su insatisfaccion en los servicios de

acuerdo a sus funcionalidades; existiendo mayor insatisfaccion en seguro de

vida, servicio de funeraria, cajeros automéaticos, salén de usos multiples.

Pregunta No. 7 En cuanto a la ubicacion geogréfica de la Cooperativa, ¢ usted

se siente?

Tabla No. 44 Ubicacién geografica

Ubicacion geografica

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Muy Satisfecho 107 55,2 55,2 55,2
Satisfecho 74 38,1 38,1 93,3
Medianamente satisfecho 13 6,7 6,7 100,0
Total 194 100,0 100,0

Elaborado por: Andrea Vasquez
Fuente: Investigacion de campo
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Figura No. 49 Ubicacion geografica
Elaborado por: Andrea Vasquez
Fuente: Investigacion de campo

Andlisis.- La figura muestra que la mayoria de encuestados se sienten

satisfechos con la ubicacién geografica de la Cooperativa en la ciudad de

Tulcan.

Pregunta No. 8 ¢En qué medios de comunicaciéon usted se informé de los

productos y/o servicios que tiene la institucién?

Tabla No. 45 Medio de comunicacion en los que se informé

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
\Validos  Radio 85 43,8 43,8 43,8
Television 40 20,6 20,6 64,4
Prensa 11 57 57 70,1
Hojas publicitarias 6 3,1 3,1 73,2
Internet 6 3,1 3,1 76,3
Familiares y amigos 46 23,7 23,7 100,0

Total 194 100,0 100,0

Elaborado por: Andrea Vasquez
Fuente: Investigacion de campo

Figura No. 50 Medio de comunicacién en el que se informé
Elaborado por: Andrea Vasquez
Fuente: Investigacion de campo
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Analisis.- La figura indica que los medios de mayor difusion son la radio, la
television y fuentes familiares y de amigos.

Pregunta No. 9 En las siguientes actividades de promocién de la Cooperativa,

identifique su grado de satisfaccion.

Tabla No. 46 Rifas y sorteos Tabla No. 47 Obsequios y regalos

Rifas y Sorteos

Porcentaje Porcentaje Obsequios y Regalos
Frecuencia_| Porcentaje valido acumulado Porcentaje Porcentaje
Vaélidos  Muy Satisfecho 107 55,2 55,2 55,2 Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Satisfecho 22 113 113 66,5] | validos  Muy Satisfecho 110 56,7 56,7 56,7
Insatisfecho 22 11,3 11,3 778 Satisfecho 28 14,4 14,4 71,1
Muy insatisfecho 43 222 22,2 100,0 Muy insatisfecho 56 28,9 28,9 100,0
Total 194 100,0 100,0 Total 194 100,0 100,0

Tabla No. 48 Sorteos en efectivo Tabla No. 49 Recuerdos y piezas promocionales

Sorteos en Efectivo
- - Recuerdos y piezas promocionales
i J
Frecuencia_| Porcentaje valido acumulado - Porcentaje Porcentaje
Valdos  Muy Satisfecho 16 o8 o8 o8 Frecuencia_| Porcentaje valido acumulado
Validos  Muy Satisfech 97 50,0 500 50,0
Satisfecho 39 201 201 799 alidos - Muy Satistecho
Satisfech 33 170 170 67,0
Medianamente satisfecho 39 20,1 20,1 100,0 atistecho
Medianamente satisfecho 33 17,0 170 84,0
Total 194 100.0 100,0
Muy insatisfecho 31 16,0 160 100,0
Total 104 100,0 1000

Elaborado por: Andrea Vasquez
Fuente: Investigacion de campo

Figura No. 53 Sorteos en efectivo  Figura No. 54 Recuerdos y piezas promocionales
Elaborado por: Andrea Vasquez
Fuente: Investigacion de campo
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Andlisis.- Las figuras manifiestan que la mayoria de encuestados se sienten

satisfechos con las actividades de promocién principalmente en rifas y

sorteos.

Pregunta No. 10 ¢,Con el servicio del personal de Cooperativa Tulcan usted

se siente?

Tabla No.

50 Ventanillas

Tabla No. 51 Servicios cooperativos

Ventanillas Servicios Cooperativos
Porcentaje Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Frecuencia_| Porcentaje valido acumulado Frecuencia_| Porcentaje valido acumulado
Validos  Muy Satisfecho 100 515 51,5 51,5 Validos  Muy Satisfecho 97 50,0 50,0 50,0
Satisfecho 79 40,7 40,7 92,3 Satisfecho 83 428 42,8 92,8
Medianamente satisfecho 15 77 7 100,0 Medianamente satisfecho 14 7.2 7.2 100,0
Total 194 1000 1000 Total 194 100.0 1000
Tabla No. 52 Inversiones Tabla No. 53 Créditos
Inversiones
. . Créditos
J j
Frecuencia_| Porcentaje valido acumulado Porcentaje Porcentaje
Validos  Muy Satisfecho 70 36,1 36,1 36,1 Frecuencia | Porcentaje valido | acumulado
Satisfecho 106 546 546 907 Vélidos ~ Muy Satisfecho 176 90,7 90,7 90,7
Medianamente satisfecho 18 93 93 100,0 Medianamente satisfecho 18 93 93 100,0
Total 104 100,0 100,0 Total 194 100.0 100,0
Tabla No. 54 Jefe de agencia
Jefe de Agencia
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia_| Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Muy Satisfecho 129 66,5 66,5 66,5
Satisfecho 65 335 335 100,0
Total 194 100,0 100,0
z
Elaborado por: Andrea Vasquez
. ..
Fuente: Investigacion de campo
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Figura No. 57 Inversiones Figura No. 58 Créditos

Elaborado por: Andrea Vasquez
Fuente: Investigacion de campo
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Andlisis.- El servicio prestado por el personal de Cooperativa Tulcan es

satisfactorio para la mayoria de encuestados.

Pregunta No. 11 ¢Sefale cuales de los siguientes aspectos usted considera

gue pueden ser mejorados?

Tabla N° 55 Aspectos a mejorar

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
\Validos  Tiempos en la atencion 60 30,9 30,9 30,9
Solventar quejas y 39 20,1 20,1 51,0
sugerencias
Tiempos de entrega de 17 8,8 8,8 59,8
créditos
Papeleo, requisitos 17 8,8 8,8 68,6
No contesta 61 31,4 31,4 100,0
Total 194 100,0 100,0

Elaborado por: Andrea Vasquez

Fuente: Investigacion de campo

Figura N° 60 Aspectos a mejorar

Elaborado por: Andrea Vasquez
Fuente: Investigacion de campo

Andlisis.- Los encuestados manifiestan que deben mejorarse los tiempos en

la atencién, solventar quejas y sugerencias prioritariamente.
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Pregunta No. 12 Califique su grado de satisfaccion en cuanto a las

instalaciones de la Cooperativa.

Tabla No. 56 Fachada externa Tabla No. 57 Rotulacién y sefializacion
Fachada Externa Rotulacién y Sefializacién
Porcentaje Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado Frecuencia_[ Porcentaje valido acumulado
Validos  Muy Satisfecho 129 66,5 66,5 66,5 || Validos  Muy Satisfecho 115 59,3 59,3
Satisfecho 43 22,2 22,2 88,7 Satisfecho 65 33,5 92,8
Medianamente satisfecho 14 72 7.2 95,9 Medianamente satisfecho 7 36 96,4
Muy insatisfecho 8 41 41 100,0 Muy insatisfecho 7 36 100,0
Total 194 100,0 100,0 Total 194 100.0

Tabla No. 58 Presentacion del personal Tabla No. 59 Distribucién de los espacios y recursos

L. Distribucién del os Espacios y los Recursos
Presentacion del Personal
P tai P tai Porcentaje Porcentaje
'orcentaje 'orcentaje
g ) Frecuencia_| Porcentaje valido acumulado
Frecuencia_| Porcentaje valido acumulado )
[ | Vélidos  Muy Satisfecho 129 66,5 66,5 66,5
Validos  Muy Satisfecho 136 70,1 70,1 70,1 Satisfecho 3 22 22 887
Satisfecho 51 263 263 96,4 Medianamente satisfecho 14 7.2 7.2 95,9
Muy insatisfecho 7 36 36 100,0 Muy insatisfecho 8 41 41 100,0
Total 194 100,0 100,0 Total 194 100,0 100,0

Elaborado por: Andrea Vasquez
Fuente: Investigacion de campo

Figura No. 61 Fachada externa Figura No. 62 Rotulacién y sefializacion

Figura No. 63 Presentacion del personal Figura No. 64 Distribucion de los espacios y recursos
Elaborado por: Andrea Vasquez
Fuente: Investigacion de campo
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Analisis.- La mayoria de encuestados se sienten satisfechos con la fachada

externa, interna y demas presentacion de la Cooperativa.

Pregunta No.

implemente a los productos de ahorro de la Cooperativa?

Tabla No. 60 Complemento en los productos de ahorro

13 De las siguientes opciones, ¢cual quisiera que se

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
\alidos Supermercado 37 19,1 19,1 19,1
Biblioteca 13 6,7 6,7 25,8
Odontologo 38 19,6 19,6 454
Kits escolares 16 8,2 8,2 53,6
Mayores intereses 25 12,9 12,9 66,5
Descuentos en almacenes 22 11,3 11,3 77,8
Internet 13 6,7 6,7 84,5
Parqueadero 13 6,7 6,7 91,2
Regalos 6 3,1 3,1 94,3
Bonos 11 5,7 57 100,0

Total 194 100,0 100,0

Elaborado por: Andrea Vasquez
Fuente: Investigacion de campo

Figura No. 65 Complemento en los productos de ahorro
Elaborado por: Andrea Vasquez
Fuente: Investigacion de campo

Andlisis.- Los encuestados indican una mayor demanda de servicios:

odont6logo, supermercado, intereses, descuentaos en almacenes y kids

escolares.

Anexo No. 2

En el anexo 2 se encuentran las tablas y figuras de los datos tabulados de la

encuesta dirigida a empleados de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Tulcan

Ltda. Agencia Tulcan.
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Tabla No. 61 Género de los empleados

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
\Validos  Masculino 11 52,4 52,4 52,4
Femenino 10 47,6 47,6 100,0
Total 21 100,0 100,0

Elaborado por: Andrea Vasquez
Fuente: Investigacion de campo

Figura No. 66 Género de los empleados
Elaborado por: Andrea Vasquez
Fuente: Investigacion de campo

Andlisis.- La figura nos muestra que la mayoria de empleados encuestados

fueron de género masculino.

Pregunta No. 1 Indique los beneficios que la Cooperativa Tulcan le brinda

como miembro de la institucion.

Tabla N° 62 Beneficios como miembro

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
\Validos  Inversiones y créditos 3 14,3 14,3 14,3
Seguro de vida y funeraria 14 66,7 66,7 81,0
Estabilidad laboral 3 14,3 14,3 95,2
Ninguno 1 4.8 4.8 100,0
Total 21 100,0 100,0

Elaborado por: Andrea Vasquez
Fuente: Investigacion de campo
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Figura No. 67 Beneficios como miembro
Elaborado por: Andrea Vasquez
Fuente: Investigacion de campo

Andlisis.- La figura nos muestra que el principal beneficio de los empleados

es el Seguro de Vida y Accidentes; una minima parte asegura inversiones y

créditos y estabilidad laboral.

Pregunta No. 2 ¢Los clientes de Cooperativa Tulcan cuentan con un

servicio postventa después de adquirir el servicio?

Tabla No. 63 Servicio postventa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
\Validos  Si 8 38,1 38,1 38,1
No 13 61,9 61,9 100,0
Total 21 100,0 100,0

Elaborado por: Andrea Vasquez
Fuente: Investigacion de campo

Figura No. 68 Servicio postventa

Elaborado por: Andrea Vasquez
Fuente: Investigacion de campo

Analisis.- Mas de la mitad de encuestados esta indica de los clientes no

cuentan con un servicio postventa.
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Pregunta No. 3 De los siguientes servicios que brinda la Cooperativa,

indique en cuales los socios y clientes incurren en costos.

Tabla No. 64 Con costos Tabla No. 65 Sin costos
Sin costo

Con costo Porcentaje Porcentaje

Porcentaje Porcentaje Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Frecuencia_| Porcentaje valido acumulado Validos  Servicio Médico 2 95 95 9,5
Validos  Servicio Médico 1 4.8 4.8 4.8 Seguro de Vida 2 95 9,5 19,0
Seguro de Vida 5 238 238 286 Servicio de Funeraria 4 19,0 19,0 38,1
Servicio de Funeraria 1 438 4.8 333 Cajeros Automaticos 4 19,0 19,0 571
Cajeros Automaticos 2 9.5 95 429 Tarjetas de Débito 3 143 143 714
Tarjetas de Débito 2 9,5 95 52,4 Alianzas Estratégicas 1 48 4.8 76,2
PUNTOMATICO 4 19,0 19,0 714 PUNTOMATICO 3 14,3 14,3 90,5
Pagos SOAT 3 14,3 14,3 85,7 Pagos SOAT 1 48 4.8 95,2
Teléfono Amigo 3 14,3 14,3 100,0 Teléfono Amigo 1 48 4.8 100,0

Total 21 1000 1000 Total 21 100,0 100,0

Elaborado por: Andrea Vasquez
Fuente: Investigacion de campo

Figura No. 69 Con costo Figura No. 70 Sin costo
Elaborado por: Andrea Vasquez
Fuente: Investigacion de campo

Andlisis.- Las figuras indican el servicio que cuenta con un costo para los
socios y clientes es el seguro de vida, tarjetas de deébito y servicios de

funeraria.

Pregunta No. 4 Califique la ubicacidon geogréfica de la Agencia Tulcan.

Tabla No. 66 Ubicacién geogréfica

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Muy bueno 15 71,4 71,4 71,4
Bueno 6 28,6 28,6 100,0
Total 21 100,0 100,0

Elaborado por: Andrea Vasquez
Fuente: Investigacion de campo
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Figura No. 71 Ubicacién geografica
Elaborado por: Andrea Vasquez
Fuente: Investigacion de campo

Andlisis.- En la figura se muestra que la mayoria de encuestados opinan que
ubicacion geografica de la Agencia Tulcan es muy buena.

Pregunta No. 5 ¢ Piensa que es necesaria la implementacidén de una sucursal
de Cooperativa Tulcan en esta ciudad?

Tabla No. 67 Implementacién sucursal

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
\Validos  Si 8 38,1 38,1 38,1
No 13 61,9 61,9 100,0
Total 21 100,0 100,0

Elaborado por: Andrea Vasquez
Fuente: Investigacion de campo

Figura No. 72 Implementacion sucursal
Elaborado por: Andrea Vasquez
Fuente: Investigacion de campo

Anélisis.- Los encuestados como empleados opinan que no es necesaria la
implementacion de una sucursal en la ciudad de Tulcan.
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Pregunta No. 6 ¢Cual o cuéles de los siguientes medios segun su criterio

son los que mejor comunican los productos y servicios de la Cooperativa?

Tabla N° 68 Medios de comunicacion

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Radio 8 38,1 38,1 38,1
Television 4 19,0 19,0 57,1
Prensa 5 23,8 23,8 81,0
Hojas Publicitarias 1 4.8 4.8 85,7
Internet 3 14,3 14,3 100,0

Total 21 100,0 100,0

Elaborado por: Andrea Vasquez
Fuente: Investigacion de campo

Figura No. 73 Medios de comunicacién
Elaborado por: Andrea Vasquez
Fuente: Investigacion de campo

Andlisis.- La figura nos indica que la radio, la presa y la television son los
medios que mejor comunican los productos y servicios de la Cooperativa.

Pregunta No. 7 Califique las gestiones de la Cooperativa para promocionar

sus productos y servicios.

Tabla No. 69 Rifas y sorteos Tabla No. 70 Obsequios y regalos
Obsequios y Regalos
Rifas y Sorteos Porcentaje Porcentaje
Porcentaje Porcentaje Frecuencia_| Porcentaje valido acumulado
Frecuencia_| Porcentaje valido acumulado Vaélidos  Muy Satisfecho 7 333 333
Vélidos  Muy Satisfecho 11 52,4 52,4 52,4 Satisfecho 6 28,6 61,9
Satisfecho 4 19,0 19,0 714 Medianamente Satisfecho 4 19,0 81,0
Medianamente Satisfecho 5 23,8 238 95,2 Insatisfecho 2 95 90,5
Insatisfecho 1 4.8 4.8 100,0 Muy Insatisfecho 2 95 100,0
Total 21 100,0 100,0 Total 21 100,0
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Tabla No. 71 Sorteos en efectivo  Tabla No. 72 Recuerdos y piezas promocionales

Recuerdos y Piezas Promocionales

Sorteos de Efectivo Porcentaje Porcentaje

1 j Frecuencia_| Porcentaje valido acumulado
Frecuencia_| Porcentaje vélido acumulado Validos  Muy Satisfecho 4 19,0 19,0 19,0
Validos  Muy Satisfecho 11 52,4 52,4 52,4 Satisfecho 6 28,6 286 476
Satisfecho 2 9,5 95 61,9 Medianamente Satisfecho 6 28,6 28,6 76,2
Medianamente Satisfecho 4 19,0 19,0 81,0 Insatisfecho 4 19,0 19,0 95,2
Insatisfecho 4 19,0 190 100,0 Muy Insatisfecho 1 48 48 100,0

Total 21 100.0 100,0 Total 21 100,0 100,0

Elaborado por: Andrea Vasquez
Fuente: Investigacion de campo
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Figura No. 74 Rifas y sorteos Figura No. 75 Obsequios y regalos

Figura No. 76 Sorteos en Efectivo Figura No. 77 Recuerdos y piezas promocionales
Elaborado por: Andrea Vasquez
Fuente: Investigacion de campo

Andlisis.- Existe satisfaccion en las gestiones realizadas para promocionar
los productos y servicios; principalmente con rifas y sorteos y obsequios y

premios.
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Pregunta No. 8 Laborando en Cooperativa Tulcan, ¢ usted se siente?

Tabla No. 73 Satisfaccion en el trabajo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
\Validos Muy Satisfecho 6 28,6 28,6 28,6
Satisfecho 13 61,9 61,9 90,5
Medianamente Satisfecho 2 9,5 9,5 100,0
Total 21 100,0 100,0

Elaborado por: Andrea Vasquez
Fuente: Investigacion de campo

Figura No. 78 Satisfaccion en el trabajo
Elaborado por: Andrea Vasquez
Fuente: Investigacion de campo

Andlisis.- La figura nos muestra que la mayor parte de encuestados estan

satisfechos trabajando en Cooperativa Tulcan.

Pregunta No. 9 Califique su relacién con los siguientes miembros de la

Cooperativa.

Tabla No. 74 Socios y clientes

Tabla No. 75 Personal

Personal
SociosyClientes Porcentaje Porcentaje
Porcentaje Porcentaje Frecuencia_| Porcentaje valido acumulado
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado Validos  Muy Bueno 6 28,6 28,6 28,6
Validos  Muy Bueno 12 57,1 57,1 57,1 Bueno 13 61,9 61,9 90,5
Bueno 9 429 42,9 100,0 Regular 2 9,5 9,5 100,0
Total 21 100,0 100,0 Total 21 100,0 100,0
Tabla No. 76 Directivos Tabla No. 77 Proveedores
Directivos
Porcentaje Porcentaje Proveedores
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado Porcentaje Porcentaje
Vélidos  Muy Bueno 3 14,3 14,3 14,3 Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Bueno 11 52,4 52,4 66,7| | validos  Muy Bueno 5 238 23,8 238
Regular 3 143 143 81,0 Bueno 5 238 2338 47,6
Malo 4 19,0 19,0 100,0 Regular 11 52,4 52,4 100,0
Total 21 100,0 100,0 Total 21 100,0 100,0

Elaborado por: Andrea Vasquez
Fuente: Investigacion de campo
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Figura No. 79 Socios y clientes
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Figura No. 81 Directivos
Elaborado por: Andrea Vasquez
Fuente: Investigacion de campo

Figura No
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. 80 Personal

Figura No. 82 Proveedores

Andlisis.- Las figuras muestran que existe un mejor trato entre clientes que

con el personal que labora en la Cooperativa; existiendo una minoria que

indica que el trato no es bueno.

Pregunta No. 10 Califique los siguientes aspectos de su puesto de trabajo.

Tabla No

. 78 Salarios

Tabla No. 79 Beneficios y prestaciones

Salarios Beneficios y Prestaciones
Porcentaje Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Frecuencia_| Porcentaje valido acumulado Frecuencia_| Porcentaje valido acumulado
Validos  Muy Satisfecho 3 143 143 143} validos  Muy Satisfecho 4 19,0 19,0 19,0
Satisfecho 15 7.4 71,4 85,7 Satisfecho 7 333 333 524
Medianamente Satisfecho 3 143 143 100,0 Medianamente Satisfecho 10 47,6 47,6 100,0
Total 21 1000 1000 Total 21 100,0 100,0
Tabla No. 80 Incentivos Tabla No. 81 Ambiente laboral
Incentivos Ambiente Laboral
Porcentaje Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado Frecuencia_| Porcentaje valido acumulado
Vaélidos  Muy Satisfecho 2 95 95 9.5|| validos  Muy satisfecho 3 14,3 14,3 143
Satisfecho 5 238 238 333 Satisfecho 1 524 52,4 66,7
Medianamente Satisfecho 12 57,1 57,1 90,5 Medianamente Satisfecho 3 14,3 14,3 81,0
Insatisfecho 2 9,5 95 100,0 Insatisfecho 4 19,0 19,0 100,0
Total 21 1000 1000 Total 21 100,0 100,0
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Tabla No.

82 Horarios de trabajo

Horarios de Trabajo

Tabla No. 83 Relaciones laborales

Relaciones Laborales

Porcentaje Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Frecuencia_| Porcentaje valido acumulado Frecuencia_| Porcentaje valido acumulado
Validos  Muy Satisfecho 3 143 143 14,3 || validos  Muy Satisfecho 2 9,5 9,5 9,5
Satisfecho 8 38,1 38,1 52,4 Satisfecho 13 61,9 61,9 71,4
Medianamente Satisfecho 8 38,1 38,1 90,5 Medianamente Satisfecho 5 238 238 95,2
Insatisfecho 2 9,5 95 100,0 Insatisfecho 1 48 48 100,0
Total 21 100,0 100,0 Total 21 100,0 100,0

Tabla No. 84 Estabilidad laboral

Estabilidad Laboral

Frecuencia

Vélidos  Muy Satisfecho 3
Satisfecho 8
Medianamente Satisfecho 6
Insatisfecho 4
Total 21

Porcentaje Porcentaje
Porcentaje valido acumulado
143 14,3 143
381 381 52,4
286 286 81,0
19,0 19,0 100,0
100,0 1000

Elaborado por: Andrea Vasquez
Fuente: Investigacion de campo
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Figura No. 84 Beneficios y prestaciones
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Figura No. 86 Ambiente laboral
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Figura No. 87 Horario de trabajo

Figura No. 88 Relaciones laborales

Figura No. 89 Estabilidad laboral
Elaborado por: Andrea Vasquez
Fuente: Investigacion de campo

Andlisis.- Los empleados estan satisfechos en cuanto a salarios, beneficios

y relaciones laborales; mientras que insatisfechos en incentivos, ambiente

laboral, horarios de trabajo y estabilidad laboral.

Pregunta No. 11 Califique los procesos de prestacion de servicios en cada

area.

Tabla No. 85 Atencion en ventanillas Tabla No. 86 Atencion en servicios cooperativos

Atencién en Servicios Cooperativos
Atencion en Ventanillas Porcentaje Porcentaje
Porcentaje Porcentaje Frecuencia_| Porcentaje valido acumulado
Frecuencia_| Porcentaje vélido acumulado Vélidos  Muy Bueno 5 238 23,8 238
Vélidos  Muy Bueno 5 238 238 238 Bueno 8 38,1 38,1 61,9
Bueno 11 52,4 52,4 76,2 Regular 6 286 28,6 90,5
Regular 5 23,8 238 100,0 Malo 2 9,5 95 100,0
Total 21 100,0 100.0 Total 21 100,0 100,0

Tabla No. 87 Procesamiento en inversiones

Tabla No. 88 Procesamiento de créditos

Procesamiento y Entrega de Créditos

Procesamiento en Inversiones Porcentaje Porcentaje
Porcentaje Porcentaje Frecuencia_| Porcentaje valido acumulado
Frecuencia_| Porcentaje valido acumulado Vaélidos  Muy Bueno 5 23,8 23,8 23,8
Vélidos  Muy Bueno 5 23,8 23,8 23,8 Bueno 13 61,9 61,9 85,7
Bueno 15 71,4 71,4 95,2 Regular 2 9,5 95 95,2
Malo 1 4.8 4.8 100,0 Malo 1 4,8 4,8 100,0
Total 21 100,0 100,0 Total 21 100,0 100,0
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Tabla No. 89 Solventar quejas y sugerencias

Solventar Quejas y_Sugerencias
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos ~ Muy Bueno 5 238 238 238
Bueno 8 38,1 38,1 61,9
Regular 8 38,1 38,1 100,0
Total 21 100,0 100,0

Elaborado por: Andrea Vasquez
Fuente: Investigacion de campo

Figura No. 90 Atencion en ventanillas

Figura No. 92 Atencién en inversiones Figura No.

Figura No. 91 Atencion en servicios cooperativos
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Figura No. 94 Solventar quejas y sugerencias
Elaborado por: Andrea Vasquez
Fuente: Investigacion de campo
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Andlisis.- Los encuestados indican que los procesos en ventanillas y servicios
cooperativos son medianamente satisfactorios, satisfactorios en inversiones y

crédito y regulares en solventar quejas y sugerencias.

Pregunta No. 12 Califique las instalaciones de Cooperativa de acuerdo a

cada uno de sus aspectos.

., ~ 1 .
Tabla No. 90 Fachada externa Tabla No. 91 Rotulacion y sefializacion
Fachada Externa Rotulacion y Sefializacién
Porcentaje Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Frecuencia_| Porcentaje valido acumulado : " 415
T Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Muy Satisfecho 14 66,7 66,7 66,7
Validos  Muy Satisfecho 11 52,4 52,4 52,4
Satisfecho 5 23,8 238 90,5
Medianamente Satisfecho 2 95 95 100,0 Satisfecho 10 476 476 1000
Total 21 100,0 100,0 Total 21 100,0 100,0

Tabla No. 92 Presentacién del personal Tabla No. 93 Distribucion de espacio y recursos

Distribucion del Espacio y Recursos

Presentacion del Personal Porcentaje Porcentaje

Porcentaje Porcentaje Frecuencia [ Porcentaje valido acumulado
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado Vélidos  Muy Satisfecho 5 23,8 238 238
Vélidos  Muy Satisfecho 11 524 524 524 Satisfecho 6 28,6 286 52,4
Satisfecho 5 238 23,8 76,2 Medianamente Satisfecho 9 42,9 42,9 95,2
Medianamente Satisfecho 5 23,8 23,8 100,0 Insatisfecho 1 4.8 4.8 100,0

Total 21 100,0 100,0 Total 21 100,0 100,0

Elaborado por: Andrea Vasquez
Fuente: Investigacion de campo

Figura No. 95 Fachada externa

Figura No. 97 Presentacion del personal Figura No. 98 Distribucion de espacio y recursos
Elaborado por: Andrea Vasquez
Fuente: Investigacion de campo
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Analisis.- Existe satisfaccion en fachada externa, rotulacion y sefializacion y
presentacion personal; y se observa un grado de insatisfaccion en la

distribucion de espacios y recursos.

Pregunta No. 13 De las siguientes opciones, ¢cual quisiera que se

implemente a los productos de ahorro de la Cooperativa?

Tabla No. 94 Complemento a productos de ahorro

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
\alidos Supermercado 2 9,5 9,5 9,5
Biblioteca 1 4,8 4,8 14,3
Odontélogo 5 23,8 23,8 38,1
Kits Escolares 1 4,8 4,8 429
Mayores Intereses 2 9,5 9,5 52,4
Parqueadero 1 4,8 4,8 57,1
Internet 4 19,0 19,0 76,2
Descuentos en Almacenes 3 14,3 14,3 90,5
Regalos 1 4,8 4,8 95,2
Bonos 1 4,8 4,8 100,0

Total 21 100,0 100,0

Elaborado por: Andrea Vasquez
Fuente: Investigacion de campo

Figura No. 99 Complemento a productos de ahorro
Elaborado por: Andrea Vasquez
Fuente: Investigacion de campo

Analisis.- La figura nos indica preferencia en la implementacioén de servicio
de odontdlogo, descuentos en almacenes, internet, supermercados y mayores

intereses.
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Anexo No. 3

Tabla No. 95 Cuia radial call center

Servicio: CALL CENTER

Mensaje: | “Mantente informado de nuestros productos y servicios a
través de nuestro call center, nuestros socios pueden
matricularse en los servicios en linea y obtener informacion
sobre los estados de sus cuentas”.

Horario: Tres transmisiones diarias los dias lunes, miércoles y jueves.

Medio radial Costo Tiempo

Radio Fantastica USD. 150,00 1 afio

Radio Integracion USD. 300,00 6 meses

Radio Tulcan USD 280,00 1 afio

Radio Ondas USD 280,00 1 afio

Carchenses USD 250,00 6 meses

Radio Tropicana USD 200,00 1 afio

Radio Master USD 200,00 1 afio

Radio América

Fuente: Informacién secundaria

Anexo No. 4

Tabla No. 96 Cufia radial tarjetas de descuento

Servicio: | TARJETAS DE DESCUENTO

Mensaje: | “Nuestros socios que mantengan sus cuentas activas y pueden
ser acreedores a la tarjeta de descuento Supermaxi para poder
hacer uso en las principales cadenas. Ven adquiere tu tarjeta
y disfruta de los beneficios de ser socio de Cooperativa
Tulcan”.

Horario: Tres transmisiones diarias los dias lunes, miércoles y jueves.

Medio radial Costo Tiempo

Radio Fantastica USD. 150,00 1 afio

Radio Integracion USD. 300,00 6 meses

Radio Tulcan USD 280,00 1 afio

Radio Ondas USD 280,00 1 afio

Carchenses USD 250,00 6 meses

Radio Tropicana USD 200,00 1 afio

Radio Master USD 200,00 1 afo

Radio América

Fuente: Informacién secundaria
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Anexo No. 5

Tabla No. 97 Cufa radial kiosco de informacion

Servicio: | KIOSCO DE INFORMACION

y notas la diferencia”.

Mensaje: | “Ven y consulta de forma agil y segura informacion sobre tu

cuenta en nuestro kiosco interactivo de informacion, visitanos

Radio América

Horario: Tres transmisiones diarias los dias lunes, miércoles y jueves.
Medio radial Costo Tiempo

Radio Fantastica USD. 150,00 1 afio

Radio Integracion USD. 300,00 6 meses

Radio Tulcan USD 280,00 1 afio

Radio Ondas USD 280,00 1 afio

Carchenses USD 250,00 6 meses

Radio Tropicana USD 200,00 1 afio

Radio Master USD 200,00 1 afio

Fuente: Informacién secundaria
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