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RESUMEN

Dada la necesidad de contrarrestar y reducir la tasa de abandono o desercién de
los socios/clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda., a través
de la mejora de la calidad que poseen los productos y servicios financieros
prestados, se ha propuesto llevar a cabo la presente investigacion. Su enfoque
principal es evaluar la satisfaccion del servicio proporcionado como un factor

influyente en la desercion de los socios.

Por esta razén, se considera pertinente realizar un analisis exhaustivo de los
aspectos percibidos por los clientes que hacen que estén satisfechos. Para ellos se
utilizan herramientas de evaluacion para medir y conocer de qué manera el cliente
considera que se encuentran las instalaciones, la calidad de la atencion recibida, la
seguridad de las transacciones, la velocidad del servicio, el conocimiento de los

empleados, la precisién de los acuerdos, entre otros.

Cada uno de estos factores genera una percepcion positiva o negativa del servicio
prestado, las mismas que constituyen factores determinantes de la decision de
mantenerse en la institucién o no. De esta manera, se identificaron las principales
deficiencias tanto en recursos humanos como en infraestructura que necesitan

mejorarse y que provocan la desercién de los socios.
Como producto final del presente estudio, se han disefiado una serie de estrategias
destinadas a fidelizar a los socios y mejorar la calidad de los productos y servicios

financieros brindados.

Palabras clave: satisfaccion, fidelizacion, fiabilidad, calidad, desercion.
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ABSTRACT

Given the need to counteract and reduce the dropout rate of members/customers
of the Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda. This research has been
proposed to improve the quality of financial products and services. Its primary focus
is to evaluate the satisfaction of the service offered as an influential factor in the

defection of members.

For this reason, a comprehensive analysis of the aspects perceived by customers
that make them satisfied is considered relevant. For this purpose, evaluation tools
are used to measure and understand how the customer perceives the facilities, the
quality of the service received, the security of the transactions, the speed of the
service, the knowledge of the employees, and the accuracy of the agreements,

among others.

Each of these factors generates a positive or negative perception of the service
provided, which are determining factors in the decision to stay with the institution. In
this way, the primary deficiencies were identified in human resources and
infrastructure, which need improvement and cause members to drop out. As a final
product of this study, a series of strategies have been designed to build member
loyalty and improve the quality of financial products and services.

Keywords: satisfaction, loyalty, reliability, quality, attrition.
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INTRODUCCION

Al tomar en consideracion la competencia a nivel global y el incremento de las
expectativas de compra de la poblacion que cada vez se torna mas exigente, se ha
visto la necesidad de disefiar estrategias que promuevan un cambio en la
mentalidad empresarial de las entidades financieras. El desafio para estas
organizaciones radica en identificar las transformaciones requeridas y coordinar de
manera integral todas las areas y funciones de la institucion para lograr establecer
un factor diferenciador frente a la competencia, con el objetivo de alcanzar una

relacion duradera y sostenible con los socios.

De acuerdo con las tendencias en las estrategias de la satisfaccién del cliente,
muchos bancos y otras instituciones financieras se guian en aquellas con mayor
acogida en el mercado a fin de adoptar mejores y mas sofisticadas practicas al
momento de conectar con el cliente. Sin embargo, la satisfaccion es un elemento
subjetivo que se forma como un sentimiento del ser humano y que necesita de un
estimulo exterior, es decir que puede surgir de un enfoque innovador y eficiente
sobre el manejo de los recursos humanos, la mitigacion de los riesgos operativos,

una correcta asignacion de las funciones del personal, entre otros.

Las cooperativas enfrentan presiones constantes que exigen el incremento de sus
ingresos, sin embargo, es necesario mantener un equilibrio adecuado entre la
necesidad de percibir beneficios y el deber de solventar las necesidades de los
stakeholders, uno de ellos son los clientes.

Asi, la satisfaccion constituye un elemento determinante del éxito empresarial; sin
embargo, este elemento no siempre se considera al momento de ejercer la
actividad econémica, pues la finalidad principal es ingresar al mercado financiero y
ofertar productos competitivos a través de los cuales se obtenga la mayor cantidad

de beneficios econémicos.

Resulta necesario destacar que en las instituciones financieras reguladas por la
Superintendencia de Economia Popular y Solidaria (SEPS) del Ecuador se

concentran aproximadamente 5 millones de asociados, por otra parte, el monto total



de la participacion de las cooperativas supera los 16 mil millones valorados en
activos, es decir que la actividad desarrollada por estas instituciones aporta al 15%
del Producto Interno Bruto (PIB) (Gonzalez y Melo 2021). Es por este motivo, que

se ha evidenciado un nivel de competitividad elevado en el sector.

Con los datos expuestos, se evidencia que los asociados poseen una gama de
oferta de productos en varias instituciones financieras (cooperativas), las personas
buscan siempre identificar aquella con los mejores beneficios para confiar sus
ahorros e inversiones. Por tanto, la calidad con la que se presta el servicio y las
tasas de interés, son los principales instrumentos que permiten crear fidelizacion

en los socios.

Ahora bien, se conoce que al afio 2019 existia un catastro de 583 cooperativas que
tomaban participaciéon en los segmentos establecidos dentro de las cuales 32
entidades corresponden al nivel 1; 40 instituciones financieras al 2; 79 cooperativas
al 3 y la diferencia mayoritaria se distribuyen entre los establecimientos de

segmento 4y 5.

La mayor captacion de socios corresponde a las cooperativas con un crecimiento
financiero correspondiente al nivel 1, entre ellas se encuentran Jardin Azuayo, San
Francisco, Juventud Ecuatoriana Progresista, instituciéon de la Policia Nacional,
Cooperativa Alianza del Valle, Oscus, Cooprogreso, 29 de Octubre, Andalucia,
ademas, la COAC de la Pequefia Empresa de Cotopaxi, Mushuc Runa, Riobamba,
San José Ltda., entre otras (Asobanca 2022).

Por tanto, cada una de ellas han tomado la iniciativa de organizar y planificar los
procesos de servicio al cliente como una de las formas mas efectivas que permiten
alcanzar la calidad empresarial; sin embargo, dicha planificacién puede no ser la
mas adecuada para generar fidelizacién. De manera especifica en la Cooperativa
San José Ltda. se han evidenciado un niumero considerable de socios y clientes

retirados.

De acuerdo con el informe ejecutivo de captaciones preparado de forma mensual
por parte del personal de coordinacion de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San

José Ltda., el nimero de socios y clientes retirados de la institucion en enero del



2021 fue de 220 personas a nivel pais, al mes de marzo se registraron 221
retirados, en mayo se reporto la salida de 260 y en junio se identificd el nUmero mas
elevado alcanzo los 432 retirados. Al final del afio, el total de salidas fue de 2978
socios. Del mismo modo, a julio del afio 2022 se determina un total de 1428

individuos desertores.

A nivel del segmento 1 de cooperativas, se ha reportado que a julio de 2022 existe
un total de cuentas de depdsito de 16 millones con un numero de depositantes de
6 millones a nivel pais. En el jError! No se encuentra el origen de la referencia. s
e muestran los montos de los depdsitos en donde se evidencia la gran competencia
que existe en el mercado, la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda., se
ubica en el puesto 21 en base a los montos de depdsitos que ha logrado a julio del
2022.

En tal sentido, el evidente problema que motiva la realizacion del estudio es que, al
registrarse la desercion de los socios, se requiere conocer los motivos, ligados a la
forma y las condiciones en las que la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José

Ltda., presta atencién a sus clientes, para verificar los puntos de mejora.

La base de esta investigacion se origina en una problematica fundamental, que se
plantea mediante la interrogante: ¢ Coémo fortalecer la satisfaccion de los socios y
clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda.? Esta interrogante
posee una relevancia en el ambito de estudio, ya que la satisfaccién de los socios
y clientes constituye un factor determinante para el éxito de cualquier entidad

financiera.

En esta perspectiva, se plantea la siguiente idea cientifica que guiara el estudio,
existe una relacion directa entre el nivel de satisfaccion de los socios y clientes de
la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda., y la tasa de desercion de estos.
Por tanto, el objetivo general de esta investigacion es evaluar como la satisfaccion
con los servicios prestados influye en la desercion de los socios de de la

Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda.

Con la finalidad de concretar este objetivo general, se han delineado objetivos

especificos que conduciran la presente investigacion. En primer lugar, se plantea



desarrollar una revision teérica de los principales fundamentos de la calidad del
servicio y la satisfaccion de los clientes en el sector cooperativo. Esta revision
tedrica proporcionara el marco conceptual necesario para comprender con mayor
profundidad los factores que inciden en la satisfaccion de los socios y clientes. En
segundo lugar, identificar el nivel de satisfaccion de los socios de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito San José Ltda. Este proceso implica la recoleccion de datos y
opiniones de los propios socios, lo que permitira obtener una vision precisa del
grado de satisfaccion experimentado por ellos.

Adicionalmente, se plantea como tercer objetivo especifico analizar la calidad de
los servicios prestados por la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda. Este
andlisis abordara aspectos como la eficiencia en la prestacion de servicios, la

transparencia en las transacciones y la atencion al cliente, entre otros.

En dltima instancia, y con base en los resultados obtenidos en la investigacion, se
establece proponer estrategias de fidelizacion para la prevencién de la desercién
de los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda. Estas
estrategias estaran respaldadas por evidencia empirica y tedrica, con la expectativa
de contribuir a la mejora de la retencion de socios y, por ende, al fortalecimiento del
desempeiio general de la cooperativa.

Con la finalidad de cumplir con los objetivos planteados, se implementa una
metodologia cuantitativa de disefio descriptivo y de tipo no experimental. Ademas,
se aplica un instrumento (encuesta) para evaluar las variables de satisfaccion ligada
a la calidad con la que se prestan los servicios en la cooperativa. Esta herramienta
de evaluacion abarca aspectos como la percepcion de las instalaciones,
caracteristicas del servicio al cliente, la seguridad de las transacciones, la velocidad
de atencion, el conocimiento del personal, la precision en los acuerdos, entre otros

elementos relevantes.



CAPITULO I. ESTADO DEL ARTE Y LA PRACTICA
1.1.Generalidades de la satisfaccién en la atencién al cliente

El concepto de satisfaccion se relaciona con la experiencia positiva percibida por
un individuo cuando sus necesidades y deseos han sido atendidos de manera
satisfactoria. Esta experiencia puede evocar una gama de emociones que van
desde la felicidad, el bienestar y el placer, hasta sentimientos mas profundos como

la inspiracion, la esperanza, la gratitud y el amor (Fernandez, 2020).

En este contexto, las organizaciones surgen a raiz de identificar las demandas de
los individuos y luego administrar sus recursos con el fin de cumplir con esas
necesidades a cambio de una compensacion economica. De este modo, se
satisface a los clientes y se obtienen beneficios econdémicos para las empresas. Sin
embargo, el simple hecho de vender productos o servicios, no es suficiente para

gue los consumidores estén totalmente complacidos.

Figura 1. PirAmide de Maslow y sus componentes

Autorrealizacion

Reconocimiento (Estima):

Exito, respeto, confianza

Sociales:
Amistad, afecto, intimidad

Seguridad:

Seguridad fisica, de empleo, de recursos, moral, familiar
y de salud

Fisiologicas:
Respirar, alimentacién, sexo, descanso, homeostasis

Fuente: modificado a partir de Solano (2018)



La figura 1 muestra la jerarquia que clasifica las necesidades del ser humano de
acuerdo al nivel de prioridad urgencia de cada una de ellas, se puede evidenciar
que tiene como base aquellas mas primitivas e incontrolables y termina con
aquellas cuya realizacién puede ser opcional pero que si no es ejecutada puede
ocasionar sentimientos de frustracion, tristeza, inferioridad. Con base en estos
datos se desarrollan los productos y servicios empresariales con el propdsito de

cubrir las necesidades de los clientes y cumplir con sus expectativas.

Por tanto, la clave para fidelizar a los socios con la empresa o cooperativa, radica
en ofrecer un valor diferencial y lograr una satisfaccion superior respecto a la
competencia. Gestionar la relacién con los socios implica desarrollar y mantener
conexiones rentables, abarcando todos los aspectos relacionados con la captacion,
retencién y expansion de la base de clientes. Los clientes insatisfechos recurriran
a competidores que puedan ofrecer mejores servicios. Una relacion comercial
rentable no es algo que una empresa pueda asumir facilmente, ya que requiere un

esfuerzo y un coste enorme para construirla.

Muchos consumidores preocupados por el valor exigen que los productos de una
empresa ofrezcan mas valor que los de sus competidores, no so6lo en su disefio,
fabricacion o prestacion, sino también durante y después de la venta (Miranda et
al., 2021).

En este contexto, son tres los niveles de satisfaccion que el cliente puede tener
después de la adquisicion de un producto o servicio: la insatisfaccion, la satisfaccion
y la complacencia. La insatisfaccion se experimenta cuando el bien o servicio
adquirido no cumple con todas las expectativas iniciales que dieron origen a la
necesidad; la segunda, implica que todos los parametros que se requerian se han
cubierto de forma exitosa y la tercera es aquella satisfaccion a la que quieren llegar

la mayor parte de las empresas (Zagal, 2010).

Los estudios relacionados con el marketing y que se han enfocado en el
comportamiento del consumidor declaran que resulta subjetivo identificar o medir

de forma precisa cuan satisfecho esta un cliente debido a que no hay una referencia



0 medida estandar que permita realizar un comparativo (Demarquet y Chedraui,
2022).

No obstante, se sabe que lograr el estado mental de satisfaccion del consumidor
involucra una necesidad de aferrarse a un bien, servicio o0 marca cuando sus
caracteristicas logran destacar en medio de los demas existentes en el mercado
(Fornell, 2007). Partiendo de esta premisa, las empresas tienen la posibilidad de
tomar decisiones de cambio e innovacion, aprovechando las debilidades de la
competencia como una oportunidad para mejorar. Esto permite a la direccion
empresarial identificar areas de transformacion y aplicar estrategias innovadoras

en busca de un mayor crecimiento y ventaja competitiva.

Por otra parte, el indice de satisfaccion es un indicador relacionado con la filosofia
de que los ingresos crecientes no provienen sélo de nuevos mercados o productos,
sino de la capacidad de ofrecer una experiencia de alta calidad y diferenciada. El
marco del indice de Satisfaccion del Cliente (ISC) es simplemente una puntuacion
ponderada que asigna las calificaciones de importancia de las medidas de servicio
bancario a las calificaciones de satisfaccion de esas medidas proporcionadas por

los clientes sobre los préstamos de su institucion (Pacheco y Ramos, 2020).

En la literatura existen varios marcos desarrollados para explicar la satisfaccion del
cliente. Los primeros investigadores, como Engel, Kollat, Blackwell (1972) y Sheth
(1974), se basaron en la teoria de la disonancia establecida por Festinger (1957).
Varias de estas teorias aportan a la forma en la que intervienen las cualidades de
las personas y los bienes de la entidad en la manera en la que perciben a la
institucion y si se genera un sentimiento positivo respecto a esta. Asi, la satisfaccion
de los clientes conduce a una mayor fidelidad de los mismos, reduce los costes
transaccionales futuros, repercute de forma positiva sobre los ingresos y minimiza

la desercién de los clientes cuando la calidad es la mas adecuada.

La confianza del cliente se convierte en un objetivo fundamental para las
organizaciones, ya que implica las expectativas que una persona tiene sobre el
comportamiento de otros. Al cultivar la confianza, se busca que los clientes estén

mas inclinados a realizar negocios, fomentar la lealtad y recomendar la entidad, lo



que a su vez conduce a un mejor desempefo y crecimiento empresarial. La
ausencia de este comportamiento, en cambio, genera resultados adversos para la
firma. Por lo tanto, la confianza se erige como un elemento critico que moldea la

percepcion del cliente hacia las marcas y las organizaciones (Elizar et al., 2020).

En base a lo anterior es posible definir que la confianza es beneficiosa para los
clientes y las empresas. El beneficio para los clientes es la reduccion de la
percepcion del riesgo para los proveedores de servicios. Por su parte, las empresas
se benefician a través del aumento de las ventas, la reduccion de los costes, las

recomendaciones de referidos e incluso la retencion de los empleados.

Sin embargo, en el contexto de los factores que impactan sobre la percepcion de
una institucion, estan la imagen y la reputacion corporativas como elementos
externos clave. Por una parte, la imagen corporativa es la representacion grafica
mas acertada de lo que es la empresa. Las personas logran recordar con mayor
facilidad objetos precisos y los relacionan con experiencias y sentimientos vividos.
Por otra parte, la reputacion constituye la forma en la que se presenta la empresa
a los demas por su trayectoria, valores y moral aplicadas en cada uno de los
procesos, asi cuando estos son positivos es posible crear de confianza y por tanto
para dejar satisfechos a los clientes se requiere de un trabajo menos laborioso
(Ozkan et al., 2020).

En sintesis, la imagen y la reputacion se han relacionado con aspectos
fundamentales del éxito organizativo lo que permite a la empresa tomar una mejor
posicion frente a la competencia y por tanto se genera lealtad por parte de los
clientes quienes a su vez aportan con su patrocinio y recomendaciones hacia otras

personas.

Con base en lo expuesto previamente, la imagen institucional se convierte en un
rasgo caracteristico mediante el cual tanto los actores internos como externos
perciben la identidad de la organizacion, al mismo tiempo que contribuye a la
percepcion de la reputacion de una marca (Duran et al., 2020). Asi, la imagen
corporativa es un reticulo jerarquico de la gama de los significados que se exponen

en la mente de sus grupos de interés. Puede tener su origen principalmente en la



calidad técnica con la que el cliente percibe la experiencia del servicio y también en

la calidad funcional que comprende las formas de prestacion de los servicios.

En este punto resulta relevante hacer énfasis en el concepto de disonancia
cognitiva, sugerido originalmente por Festinger (1957), pues ha sido un constructo
popular tanto en la psicologia como en los estudios que buscan comprender el
comportamiento del consumidor. La disonancia cognitiva es descrita como un
estado psicoldgicamente incomodo derivado de la existencia de relaciones
contradictorias (es decir, disonantes, que no encajan) entre elementos cognitivos,
la disonancia cognitiva explica el dilema en el que a menudo se encuentran los

compradores después de haber realizado una compra.

Los estudios sobre el analisis de los diversos factores que influyen en la conducta
de una personay el interés en la disonancia cognitiva experimentaron un aumento
significativo en la década de 1970. Posteriormente, en las investigaciones
relacionadas con el comportamiento del consumidor, se ha otorgado un énfasis
especial a factores como la satisfaccion del cliente, la lealtad y la desarmonia
interna del sistema de ideas, emociones y creencias. Es importante destacar que,
a diferencia de la satisfaccion, que generalmente conlleva una connotacién positiva
(se suele preguntar al cliente si esta satisfecho o insatisfecho), la disonancia
cognitiva se considera principalmente un constructo negativo (Salzberger y Koller,
2010).

Por lo tanto, es posible argumentar que el propio acto de medir la disonancia
cognitiva puede inducir la disonancia. Es por lo anterior que medir la satisfaccion
mediante la consideracién de la mente del consumidor y su continua evaluacion, se
posiciona como un verdadero reto para identificar ademas las intenciones de
compra. El efecto, sin embargo, puede ser también positivo, ya que la medicion
puede potenciar la disonancia, reduciendo asi los procesos y disminuyendo su

nivel.

Como se ha mencionado con anterioridad, la imagen corporativa esta
estrechamente ligada a la reputacion y ésta a su vez puede ser el motor mas fuerte

de la lealtad (Duran et al., 2020). Por consiguiente, en el presente estudio se ha
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dado especial énfasis al analisis de la imagen institucional y su posicion en el
mercado, reconociendo su importancia fundamental en la generacion de lealtad por
parte de los clientes de la cooperativa. Se ha investigado cual es el contexto en el

que la imagen corporativa crea vinculos duraderos y de confianza con los socios.

De acuerdo con la teoria de la psicologia cognitiva de Festinger (1957), se espera
que la reputacion de una empresa de servicios, asi como su imagen funcionen
como un filtro en la forma de percibir la calidad, y el nivel de satisfaccion como un
juicio para el proceso de decision cuando los consumidores eligen dénde comprar
los servicios. Ademas, en la bibliografia sobre el marketing de servicios, existen
numerosas pruebas de que la imagen y la reputacién afectan significativamente a

la fidelidad de los clientes.

Aunado a lo anterior, la evaluacion de la calidad previa a la compra es un
procedimiento clave para evitar decepcionar a los clientes. Por lo tanto, se propone
que, al igual que los juicios evaluativos de los clientes sobre la calidad del servicio,
el valor percibido y la satisfaccién alcanzada, se establezca en un proceso de
analisis de la imagen y la reputacion debido a que estos elementos determinan la
naturaleza de las expectativas de los consumidores, que, a su vez, es el
fundamento principal para tomar decisiones al momento de comprar (Fernandez et
al., 2020).

En las entidades financieras, estos conceptos pueden utilizarse como instrumentos
de posicionamiento para influir en la eleccion de la entidad financiera por parte de
los clientes. Ademas, reputacion de la empresa y su imagen también pueden ser

un factor de decisién para hacer negocios con la institucion financiera en el futuro.

Por otra parte, la calidad del servicio suele considerarse como inversién para una
empresa, en la que los esfuerzos por aumentarla se traducen en un incremento de
clientes, un aumento del nivel de compras de los clientes existentes y un aumento
de los beneficios empresariales. Como se ha mencionado, la satisfaccion del cliente
es también un objetivo muy deseable por las organizaciones, ya que los clientes

satisfechos tienden a comprar mas, a volver a visitar el establecimiento y a difundir
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opiniones positivas por medio de sugerencias positivas a otros clientes (Elizar et
al., 2020).

La fidelidad al servicio representa en si misma el rechazo del cliente a las ofertas
de la competencia destinadas a cambiar los habitos de compra y constituye uno de
los indicadores globales mas fiables del éxito de la organizacion de servicios
(Aramayo, 2020). Por otra parte, la reputacion de una organizacién se considera
como una métrica para planificar el futuro empresarial en torno a la oferta de
servicios, es otras palabras, puede ser considerada como una pista para tomar

decisiones acertadas para mejorar su cobertura en el mercado.

Ademas, uno de los factores que puede hacer que los clientes prefieran o sean
fieles a una empresa sobre otras, es la distincion, este concepto se refiere a una
tactica de mercadotecnia que las organizaciones emplean para destacar un
producto de otras propuestas similares en el mercado Martelo (2011), Indica que la
esencia de diferenciar un producto de otro es hacerlo Unico, es decir garantizar que
el cliente pueda distinguir entre el servicio A y el servicio B. La diferenciacién aporta

singularidad de un modo valioso para los clientes.

Mediante este acto de diferenciacion, las empresas pretenden mejorar el valor de
su producto por encima del valor de los productos relacionados en el mercado. Es
una tactica empresarial basada en la competencia, donde las organizaciones
buscan obtener una ventaja competitiva al incrementar el valor que otras empresas

Nno poseen.

El producto o servicio diferenciado tiene valores que crea tanto para los clientes
como para la empresa. El éxito de la diferenciacion tiene tres aspectos: conseguir
un precio superior para un producto, aumentar las ventas gracias a los compradores
adicionales conquistados por las caracteristicas diferenciadoras y conseguir la
fidelidad de los compradores a su marca. Las bases econ0micamente valiosas de
la diferenciacion de productos pueden permitir a una empresa aumentar sus
ingresos, neutralizar las amenazas y aprovechar las oportunidades (Burbano-Pérez
et al., 2018).
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En tal sentido, los clientes obtienen mas valor por su dinero y quedan mas
satisfechos con el producto. La generacion de un valor excepcional se logra al
ofrecer un producto de mayor calidad, que sobresale técnicamente de alguna
manera, brinda un servicio superior o posee algun atractivo especial segun la
percepcion del cliente. En consecuencia, la diferenciacion crea una ventaja

competitiva al fomentar la lealtad de los clientes y reducir su sensibilidad al precio.

Existen diversos grados de estrategias que las empresas pueden adoptar para
diferenciar su producto del de los demas. Algunas de las estrategias de
diferenciacion adoptadas por las organizaciones para fomentar el rendimiento de
las ventas giran en torno a la interaccion de varios elementos de la mezcla
minorista. Entre ellos se incluyen: oferta de productos de calidad, amplia seleccion,
surtido, posicionamiento estratégico, servicio posventa, servicio de calidad,
ubicacion conveniente, espacio de aparcamiento, disefio y disposicion atractivos,
ambiente propicio, incentivos de venta, horario de funcionamiento conveniente,

marca propia y ventanilla inica (Moreira 'y Vega, 2021).

Ahora bien, en el campo del comportamiento del consumidor, los términos
"satisfaccion del cliente" y "fidelidad del cliente" son de vital importancia. Los
clientes fieles que repiten la compra de una determinada marca son la base de
cualquier negocio. Antes se consideraba que la "satisfaccion del cliente” era el
anico factor responsable de que los clientes repitieran sus compras. Mas tarde se
descubrié que, aunque la satisfaccién del cliente es un elemento necesario para el
comportamiento de compra repetida, no basta con que la marca tenga clientes

satisfechos (Carbache, Zambrano, y Lemoine, 2020).

Al respecto, Deming sostiene que no basta con que una empresa tenga clientes
satisfechos, sino que se debe lograrlo con aquellos que tienen la libertad de elegir
para mantenerlos fieles. En este sentido, una persona que esta satisfecha con el
producto o servicio focal puede evaluar su rendimiento y compararlo con otros
productos o servicios de la competencia. Aunque tener una base de usuarios
conformes con los servicios brindados es un objetivo loable que no debe
cuestionarse, su impacto en la fidelidad y los resultados de rendimiento no es tan
obvio (Moreira'y Vega, 2021).
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De ahi que, ademas de la "satisfaccion del cliente”, se haya prestado mucha
atencion a la "fidelizacion del cliente" en el ambito del comportamiento de los
clientes tras la compra. La mayoria de las empresas utilizan medidas de marketing
y rendimiento como la lealtad a la marca, la cuota de mercado, la prima de precio y
el valor que posee el ciclo de vida del cliente para determinar el éxito o fracaso

(Onwuchekwa y Ifeanyi, 2020).

Un importante objetivo de marketing mediante el cual una empresa obtiene una
ventaja competitiva sostenible es crear y aprovechar la fidelidad de los clientes
hacia sus marcas. Los clientes fieles son activos de cualquier empresa. Aunque los
factores externos pueden influenciar sobre la forma en la que se comporta el cliente,
aguellos que son leales se comprometen a repetir la compra de un mismo sitio, sin

importar las circunstancias o las condiciones del entorno.

Por lo tanto, conseguir un cliente fiel es el objetivo final de cualquier marca. El
comportamiento de compra repetida se asocia originalmente con la lealtad a la
marca. No obstante, la repeticion de compra connota aceptacion temporal, para
comprender este particular resulta menester conocer que existe un tipo de lealtad
actitudinal y conductual. Mientras que la fidelidad en términos de comportamiento
se refiere a la repeticion de las compras de los consumidores hacia una misma
marca, la fidelidad en términos de actitud se relaciona con el compromiso de los
consumidores hacia una marca debido a los valores asociados a ella. El valor
percibido esta determinado por la perspectiva individual del cliente, ya que lo que
tiene valor para un cliente puede no ser relevante para otro (Salazar et al., 2021).

Aunqgue la mayoria de los clientes preferirian un producto de mejor calidad a otros
cuando se pone en uso. Una estrategia efectiva de distinguir los productos genera
fidelidad hacia la marca por parte de los clientes. La estrategia que permite obtener
mayor cuota de mercado mediante la percepcién de calidad o reduccion de costos
tiene el potencial de generar lealtad en los consumidores. Es esencial que la
empresa siga proporcionando calidad y valor a sus clientes para conservar su
fidelidad. En un entorno competitivo, si un producto no mantiene su nivel de calidad,

los clientes podrian optar por cambiar a un competidor (Salazar et al., 2021).
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Desde un punto de vista conceptual, la calidad de un producto abarca dos
perspectivas fundamentales: la calidad objetiva y la calidad percibida. La calidad
objetiva se relaciona con aspectos mensurables como las caracteristicas del
producto, su rendimiento, durabilidad y consistencia. En contraste, la calidad
percibida esta vinculada a la estética de la imagen de marca tal como la percibe el
consumidor. Mas alla de la calidad percibida, los componentes de la calidad objetiva
tienden a inclinar la preferencia de un cliente hacia un producto especifico en lugar

de otro.

Esto se debe a que los consumidores buscan productos que sean satisfactorios en
términos de relacion calidad-precio, es decir, aquellos que ofrecen un equilibrio
entre accesibilidad y promesa de alta calidad. Esto implica la incorporacion de
caracteristicas como un disefio elegante, una fragancia atractiva y tecnologia

avanzada para la proteccion del color (Silva et al., 2021).

En sintesis, la distincion implica la variacion, la innovacion o la reestructuracion del
producto o servicio ofertado, es decir, crear algo que pueda ser percibido como
pionero en la industria. Esto puede lograrse de varias formas, por ejemplo, la marca,
el color, la forma, el valor, la tecnologia utilizada, rapidez y la red de distribuidores.
Las bases de la distincion pueden clasificarse en tres categorias.

En primer lugar, para llevar a cabo la distincion, una empresa puede enfocarse
directamente en los aspectos relevantes del producto o servicio como la
complejidad del producto, el momento de lanzamiento del producto o la ubicacién.
En segundo lugar, una empresa puede centrarse en la relaciéon entre ella misma 'y
sus clientes, por ejemplo, mediante la personalizacion del producto, el marketing

de consumo y la reputacion del producto.

Por ultimo, la diferenciacion puede llevarse a cabo centrandose en la vinculacion
dentro de las empresas o entre ellas, lo que incluye la vinculacion dentro de las
funciones de una empresa, la vinculacion con otras empresas, la combinacion de
productos, los canales de distribucién y los servicios. Lo ideal seria que la empresa
se diferenciara en varias dimensiones. La diferenciacion puede ser un factor que

conduce a una mayor cuota de mercado, siempre que el producto atraiga a los
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clientes. Esto implica que una empresa debe identificar las preferencias de los

clientes si desea aumentar su cuota de mercado mediante la diferenciacion.

Mas concretamente, cuando las preferencias de los clientes son favorables, la
diferenciacion permite a la empresa ampliar sus cuotas de mercado gracias a la
disminucién de la elasticidad-precio que presenta la demanda. Finalmente, la
empresa que se ha diferenciado para fidelizar a sus clientes deberia estar mejor
posicionada que sus competidores y por tanto satisfacer de mejor manera sus

necesidades.
1.2.Estrategias de fidelizacion

El término fidelidad es una palabra de origen latino que puede significar; calidad de
alguien que es fiel, lealtad, semejanza entre el original y la copia, afecto constante,
probidad, precision y puntualidad. Las raices histéricas de su significado tienen una
connotacion religiosa, sin embargo, hoy en dia este término también se utiliza en
otros ambitos, como el marketing y los negocios, por ejemplo, en el que se habla
de la fidelidad de los clientes a una marca concreta. Por tanto, la lealtad no sélo se
aplica entre personas, sino también entre personas y marcas (Jahmani, Bourini, y
Jawabreh, 2020).

En este sentido, la fidelizacién es una estrategia que identifica, retiene y aumenta
el rendimiento de los mejores clientes en una relacion de valor afiadido, interactiva
y centrada en el largo plazo. Las estrategias de fidelizacién estan muy relacionadas
con las estrategias de marketing relacional. Un cliente fiel mantendra
automaticamente una relacion con la marca a la que ha decidido ser fiel. Sin
embargo, es necesario recordar que no todos los consumidores desean entablar

relaciones con todos los proveedores de servicios.

Hasta hace poco, muchas organizaciones tenian como principal objetivo ganar a
sus clientes. Sin embargo, se dieron cuenta de que, en la actualidad, es mucho mas
importante conservar a los clientes y, a continuacion, crear estrategias para captar
a nuevos potenciales. De este modo, se inicié la construccion de vinculos mas
fuertes y perdurables con aquellos clientes que se percibian como de mayor

importancia para la empresa (Ordofiez y Zaldumbide, 2020).
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Ademas, se reconoce que las relaciones sdlidas tienen un impacto positivo cuando
se percibe la calidad, asi como en el aumento de la satisfaccion y la lealtad de los
consumidores frente a la oferta de la empresa. En consecuencia, los clientes que
mantienen una relacibn estrecha con la organizacibn tienen mayores
probabilidades de considerar que los servicios ofrecidos son de alta calidad. Esto a
su vez lleva a que los clientes vean al proveedor de servicios como su primera
opcién al momento de tomar decisiones. Por otra parte, es probable que estos
clientes experimenten un mayor grado de satisfaccion y, como resultado, sean mas

leales a la organizacion (Ramos y Hallo, 2021).

Del mismo modo, puede haber dos formas de fidelidad o lealtad a una marca
prestadora de servicios: la actitudinal y la conductual. La actitud es una disposicion
psicolégica hacia un determinado proveedor. Pero esto no significa necesariamente
que el cliente traduzca esta disposicion en un consumo efectivo. La lealtad
conductual por su parte representa probablemente lo que desean la mayoria de las
organizaciones, ya que esta relacionada con la forma habitual en que los clientes
compran. Se ha comprobado que los consumidores movidos por una disposicion
conductual suelen gastar mas en las organizaciones de las que tienen la tarjeta de
fidelidad (Anaguano y Freire, 2021).

Es necesario, por tanto, establecer una diferenciacion entre los clientes que estan
interesados en ser fieles a la organizacion y los que no desean una relacion mas
profunda con ella. Por este motivo, a la hora de crear estrategias de fidelizacion,
las organizaciones deben saber separar a sus clientes, entre aquellos que tienen
mayor valor para la organizacion y que estan dispuestos a tener una relacién que
los lleve a la fidelizacién y un grupo de clientes que tienen menor valor para la

organizacion y que no tienen interés en tener una relacion de fidelizacion con ella.

Se conoce que el marketing es un proceso interactivo en el que individuos y
colectivos satisfacen sus necesidades y deseos mediante la creacion, presentacion
y negociacion de productos y servicios valiosos con otros. Ademas, implica una
interaccion social entre diferentes partes para lograr el intercambio mutuamente
beneficioso. Por tanto, el marketing puede entenderse como la transaccion, el
proceso de intercambio que tiene lugar entre clientes y proveedores.
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En la actualidad, el marketing se ha visto impulsado por numerosas
transformaciones, provocadas principalmente por los cambios tecnologicos. Hoy en
dia es posible realizar transacciones en un entorno virtual, en el que los
consumidores no interactuan frente a frente con un vendedor. Asi, las relaciones
entre consumidor y marca y entre consumidor y vendedor acaban debilitAndose
(Arosa y Chica, 2020).

Asi, el marketing relacional constituye una solucién con la cual las organizaciones
fortalezcan de nuevo las relaciones con sus consumidores, demostrandoles que
estan orientadas a la plena satisfaccion de sus necesidades. En este momento, es
posible mencionar que se termina la era de la orientacion del marketing al producto

o0 al servicio y comienza la era de la orientacion del marketing al cliente.

Los clientes de hoy disponen de herramientas para comprobar los argumentos de
las empresas y buscar alternativas mejores. Las personas creen que evallan qué
oferta aporta mayor valor y siempre buscan analizar los costes de los bienes o
servicios de acuerdo a los beneficios que les aporta. En este sentido, la probabilidad
de satisfaccion y de repeticion de la compra depende de si la oferta cumple o0 no

esta expectativa de valor (Arcentales y Avila, 2021).

A partir de esta afirmacion, es posible deducir que los consumidores actuales estan
muy bien informados, tienen acceso a un mayor nimero de herramientas de
informacion para verificar qué oferta establece la mejor relacién coste-beneficio. El
consumidor llega al punto de venta dotado de un poder de decisiébn aun mayor, en
la medida en que estd informado y sabe con mayor exactitud qué expectativas
puede tener en relacion con ese producto o servicio. Su poder de negociacion es
alto, ya que conoce incluso el rango de precios que debe costar el bien, pudiendo

negociar descuentos con el vendedor.

Asi pues, las organizaciones deben satisfacer eficazmente las expectativas
generadas por el consumidor, para ello deben ofrecer un producto o servicio cuyo
rendimiento esté a la altura del valor que se le atribuye. Hoy corresponde a las
organizaciones prestar una mayor atenciéon a las personas y tratar no sélo de

fidelizar a sus consumidores, sino también de tener una actitud leal hacia ellos,
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demostrando que la lealtad es un intercambio y no un sentimiento unilateral en el

gue solo se favorece a una de las partes.

Actualmente, el mercado financiero es ferozmente competitivo y la atencion se
centra en los clientes. A lo largo de los afios, ha sido necesario innovar los
productos y servicios con el objetivo de adaptarlos tanto a los consumidores
frecuentes como a los nuevos usuarios de sus servicios. El sector bancario y

cooperativo es muy dinamico.

Hoy las empresas hacen una gran inversion en tecnologia generando nuevos
servicios como banca por internet, cajeros automéaticos, fonebanking, entre otras
gue mejoran la vida de los usuarios. Todos estos cambios han aumentado la
competitividad y mejorado la manera en la que se prestan los servicios en el
mercado financiero, ademas de permitir que las personas con bajos ingresos

tengan acceso a productos bancarios (Tocas, Uribe, y Espinoza, 2018).

Por esta razén, uno de los aspectos centrales de este estudio es examinar las
practicas implementadas por una cooperativa con el objetivo de fijar relaciones
sélidas con diversos segmentos de clientes. Ademas, se busca evaluar la idoneidad
de los productos y servicios para satisfacer los deseos de cada grupo de clientes y
prevenir la pérdida de los mismos. El objetivo es evitar la desercién y mantener una

conexiéon adecuada con los clientes a lo largo del tiempo.

En torno a lo descrito, Romero y Alvarez (2018), indican que un fallo se describe
como un servicio que no cumple las expectativas del cliente, generando su
insatisfaccion. Los fallos pueden ser diversos, por ejemplo, cuando la prestacion
fue tardia o lenta, el servicio estuvo mal ejecutado, el personal no fue atento. Estos

fracasos despiertan sentimientos y reacciones negativas.

De acuerdo con Tenesaca y Rodriguez (2022); la discrepancia de conocimiento

representa;

a) Ladisparidad entre lo que los proveedores de servicios creen que los clientes

esperan.
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b) El desajuste de estandares: se refiere a la diferencia entre 1o que se espera
de la direccion sobre lo que buscan los clientes y las normas establecidas

para la prestacion del servicio.

c) El desfase en la ejecucion: implica las diferencias entre las normas de
servicio y el rendimiento de los proveedores de servicios en relacion con

dichas normas.

d) Ladiscrepancia de comunicacion interna: se da cuando existe una diferencia
entre lo que los anuncios y el personal de ventas consideran como las
caracteristicas del producto, su desempefio y el grado de calidad del

servicio, y lo que realmente puede ofrecer la empresa.

e) Ladisparidad de percepcion: se presenta cuando existe una diferencia entre
lo que realmente se ofrece y cdmo los clientes perciben lo que se les esta

ofreciendo.

f) La discrepancia de interpretacion: se refiere a la divergencia entre los
esfuerzos de comunicacion prometidos y lo que el cliente cree que se le

prometio.

g) La brecha de servicio: representa la discrepancia entre lo que los clientes
desean y su percepcién del servicio que se les ha brindado.

Por otra parte, el cliente puede adoptar 3 respuestas ante un fallo del servicio. Estas

son:

a) Emprender algun tipo de accion publica: el cliente se queja al proveedor de
servicios, a una agencia de proteccion de los consumidores o recurre a un

pleito;

b) Respuestas privadas: desertar del proveedor de servicios o revelar a amigos

y familiares su experiencia negativa: comunicacion negativa a referidos; vy,

c) No emprender ninguna accion, es decir, seguir con el proveedor de servicios

(Tenesaca y Rodriguez, 2022).
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De este modo, se puede mencionar que los factores negativos percibidos por los
clientes a causa de la falla del servicio, cuando no son reparados de forma
oportuna, pueden causar una serie de reacciones del cliente, desagradables para
la empresa y que comprometen cualquier relacion deseada a largo plazo con el
cliente, provocando incluso la salida del cliente, comunicacién negativa, quejas,

entre otras.

En este sentido, los fallos pueden afectar directamente al vinculo entre los clientes
y la cooperativa. Es importante comprender qué impulsa la desercion o la pérdida
de clientes e intentar reducir o eliminar estos factores. Por una parte, pueden estar
relacionados a incidentes interrelacionados, como el fallo del servicio seguido de
una recuperacion insatisfactoria, lo que implica ofrecer calidad de servicio,

competencia en las reclamaciones y recuperacion del servicio.

La mejor forma para obtener informacion de la percepcion sobre la satisfaccion de
los socios/clientes es a través de entrevistas en profundidad, aplicadas por
investigadores experimentados que realmente entienden el sector, formulando una
serie de preguntas para llegar realmente a las cuestiones reales de la desercion de

clientes.

Los clientes prefieren conservar la lealtad a una empresa que les ofrece mayor
valor, este valor representa un trade-off para el cliente, ya que "dar" y "recibir", los
clientes permanecen en una relacién cuando los aspectos recibidos (calidad,
satisfaccion, ventajas especificas) superan lo que tienen que "dar" (costos
financieros y no financieros)". Si la organizacion esta en la capacidad de brindar

valor a los clientes, sin duda tendra un incentivo para preservar esta relacion.

La gestion de la recuperacion del servicio se refiere a las medidas adoptadas por
una entidad como respuesta a un fallo en la prestacién del servicio. Un enfoque
cuidadosamente planificado para la recuperacion del servicio proporciona valiosa
retroalimentacion que contribuye a la mejora continua. Los clientes que
experimentan problemas y estan satisfechos con los esfuerzos de recuperaciéon
adoptados por la empresa seran mas leales que aquellos que experimentan
problemas no resueltos (Cruz, Diaz, y Carbajal, 2022).
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La conclusion a la que se llega sobre la recuperacion del servicio es que la gestion
de las reclamaciones debe considerarse un centro de beneficios mas que un centro
de costes, cuando un cliente insatisfecho desiste, haciendo que la empresa no soélo
pierda esa transaccién, sino que puede perder las proximas negociaciones. Por
tanto, merece la pena invertir en la recuperacion de servicios elaborados para

proteger esos beneficios a largo plazo.

La comunicacién de marketing también puede utilizarse con el fin de crear valor y
satisfacer a los clientes para fidelizarlos, con programas de fidelizacién, regalos,
beneficios, extensiones de plazo, dias de gracia, entre otros, utilizando las
herramientas comunicativas eficaces para informar a los socios. Los sistemas de
comunicacion interactivos, como Internet, también pueden utilizarse para fidelizar a
los clientes informandoles del lanzamiento de nuevos servicios o de informacion,
asi como para recabar informacién sobre las necesidades reales de los clientes
(Tocas et al., 2018).

Las campafias dirigidas a los clientes fieles, que refuerzan las ventajas que se les
conceden, suelen atraer a nuevos clientes. Sin embargo, no basta con atraer
nuevos y no retener a los actuales, porque la atraccion en este caso no generaria
rendimiento, por el contrario, mantendria a la institucién en la misma condicion o
una inferior. Adicionalmente, adquirir nuevos clientes puede implicar un gasto hasta
cinco veces mayor en comparacion con el esfuerzo de satisfacer y mantener a los

clientes existentes (Schnarch, 2020).
Las empresas aumentan su base de clientes a través de estrategias como:

a) Disminuir la tasa de abandono de clientes: capacitando y preparando al
personal para que esté bien informado y sea amable al brindar respuestas

satisfactorias a las consultas de los clientes.

b) Extender la duracion de la relacion con el cliente: fomentar una alta
participacion del cliente con la empresa aumenta las posibilidades de que el

cliente sea fiel.
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c) Incrementar el potencial de crecimiento de cada cliente a través de la
participacion en la cuota de mercado, la venta cruzada y la venta adicional:
ampliar las ofertas y explorar nuevas oportunidades con los clientes

existentes.

d) Mejorar la rentabilidad de los clientes no rentables o eliminarlos: en lugar de
prescindir de un cliente poco rentable, se pueden fomentar compras mas
frecuentes con cantidades menores, renunciar a algunos servicios o

establecer precios o tarifas mas altos.

e) Concentrar los esfuerzos en los clientes de alto valor: se da un trato especial
a estos clientes, como pequefos regalos, invitaciones a eventos o tarjetas

de felicitacion (Guzman, 2014).

El marketing relacional tiene como uno de sus objetivos centrales la retencion de
clientes, al representar un gran desafio al reconocer a los clientes, mostrandoles
cuanto los aprecia la empresa por haberle dado su preferencia. El factor
determinante para establecer vinculos perdurables radica en la generacion de un
beneficio y una gratificacion excepcionales para el cliente. Un cliente satisfecho
tiene mas posibilidades de fidelizarse y, por tanto, da una mayor preferencia de

compra a la empresa (Recalde y Paez, 2019).

Por otra parte, para evaluar la fidelidad de los clientes es posible aplicar la tasa de
rotacion de clientes la cual permite identificar la medida en la que los nuevos socios
reemplazan a aquellos que han salido de la institucion (Lima, Shuguli, y Mantilla
2020). Del mismo modo, es posible aplicar el indice de Salud de Clientes o también
denominado Customer Health Score, Lahunou (2022), indica que para poder
identificar si los socios estan completamente sanos, es decir que se sienten
complacidos o se encuentran afectados por los fallos de la empresa, se puede
aplicar un sinfin de métricas puesto que no existe un indicador puntual que nos
permita identificar esta puntuacion, las empresas pueden acoplarlo de acuerdo a

sus necesidades.

El indice Net Promoter Score, permite conocer el indice de lealtad de los clientes desde

la aplicacién de una expresion matematica, para ello se toman en consideracion tres
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tipos de clientes (detractores, pasivos y promotores). Para calcular el indice dividimos
el total que corresponde a cada uno de los grupos para el total de socios o clientes,
finalmente se resta el porcentaje correspondiente a promotores menos detractores
(Dalmau et al., 2022).

Grafico 1.

Célculo del indice Net Promoter Score
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Fuente: modificado a partir de Vera (2022).

De acuerdo con la figura anterior, cuando el resultado se muestra en 75% y 100%
implica que la institucion se encuentra en una zona de excelencia, ademas, cuando
esta entre un 50% y 74% aun es posible interpretar que la empresa posee altos
niveles de calidad, por otra parte, si la empresa posee menos de 50% hasta 0% se
deben establecer planes de mejora y si los resultados son negativos, es necesario
tomar decisiones urgentes con los clientes debido a su estado critico.

1.3.Andlisis de la normativa vigente

La normativa relacionada con la captacion y retencion de los socios de las
cooperativas es muy amplia puesto que se trata de un problema en comdn que
todas las instituciones deben enfrentar en algun momento. En este sentido, la
Superintendencia de Economia Popular y Solidaria, a través de la resolucion SEPS-
IGT-INR-IGJ-2021-0704 seiiala la norma que permite controlar a las empresas que
califican los riesgos de las cooperativas a fin de generar un control de las
operaciones que se desarrolla en las instituciones con sus clientes, empleados,

proveedores y demas involucrados (SEPS, 2021).
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Por otra parte, bajo la resolucion SEPS-IGT-IGS-IGJ-INSESF-INGINT-2021-019,
se establecen las normas de control para el comportamiento ético del gobierno
corporativo de las cooperativas, para ello expone las principales responsabilidades,
principios y preceptos que deben poner en practica dentro y fuera de las
instituciones (SEPS, 2021).

Del mismo modo, con la finalidad de establecer una relacion soélida entre socios y
cooperativa, la SEPS (2021), muestra la resolucibn SEPS-IGT-IGS-INFMR-
INGINT-2021-0017 que protege los derechos de quienes adquieren los servicios

financieros con enfoque en el respeto por las diferencias y perspectivas de género.

Ademas, en el 2018, se publicé la resolucion SEPS-IGT-IR-IGJ-2018-0259 que
manifiesta la norma que regula la proteccion de datos de los clientes tanto de
manera electrénica como fisica, con ello los socios estaran seguros de que su
informacion no sera mal utilizada por ningan concepto. A esta se suma la resolucion
SEPS-IGT-IR-1GJ-2018-021 correspondiente al resguardo del efectivo y valores,
asi como también la resolucion SEPS-IGT-IR-ISF-ITIC-IGJ-2017-103 que regula la

seguridad de las trasferencias electrénicas (SEPS, 2021).

Por otra parte, la Norma ISO 9001: 2015 correspondiente a los sistemas de gestion
de la calidad, contempla en su inciso 9 la evaluacién del desempefio de las
actividades y procesos desarrollados por el personal de una empresa y uno de los
componentes analizados corresponde a la satisfaccion del cliente y sefiala que “la
organizacion debe realizar el seguimiento de las percepciones de los clientes del
grado en que se cumplen sus necesidades y expectativas. La organizacion debe
determinar los métodos para obtener, realizar el seguimiento y revisar esta

informacion” (Secretaria Central de 1SO, 2015, p.17).

La finalidad de la Ley del Sistema Ecuatoriano de la Calidad (2010) es establecer
el marco juridico del sistema nacional de calidad en Ecuador. Su enfoque es regular
los principios, politicas y entidades vinculadas a la evaluacion de la conformidad,
con el objetivo de facilitar el cumplimiento de los compromisos internacionales en
este ambito. Igualmente, persigue garantizar los derechos ciudadanos en lo que
concierne a la seguridad, proteccién de la vida y la salud humana, animal y vegetal,
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preservacion del entorno, proteccion del consumidor contra practicas fraudulentas
y la correccion y sancién de dichas practicas. Asimismo, promueve e impulsa la
cultura de la calidad y el fomento de la competitividad en la sociedad ecuatoriana
(Articulo 1).

En base a esta premisa es obligacion de las empresas cumplir con el marco
normativo ecuatoriano respecto de las obligaciones contraidas con el publico por la
adquisiciéon de uno o méas productos o servicios prestados por una determinada

institucion sea cual fuere su actividad econdmica.
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CAPITULO Il. METODOS DE EVALUACION DE LA CALIDAD DEL SERVICIO Y
SATISFACCION DE LOS SOCIOS

2.1. Enfoque de la investigacion

El enfoque empleado en este estudio se enfoca en el método cuantitativo, ya que
los datos recopilados requieren utilizar herramientas numéricas, por ejemplo, las
matematicas y estadisticas. De esta manera, se pudo establecer la correlacion
entre la calidad de los servicios proporcionados y la satisfaccion de los socios de la

Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda.
2.2. Disefio de investigacion

En este estudio, se emplea un enfoque descriptivo para mostrar las caracteristicas
de los factores estudiados, como la calidad del servicio y la satisfaccion de los
clientes. Este enfoque permite comprender el comportamiento individual de cada

variable y su relacion entre si para lograr los objetivos establecidos.

Asimismo, se utiliza un enfoque correlacional para determinar el grado de relacion
gue poseen las variables analizadas. Para ello, se selecciona una muestra de
investigacion durante un periodo especifico para evitar sesgos en el analisis de los

datos obtenidos.

Es necesario mencionar que se trata de un estudio de disefio no experimental, ya
gue no se realizaron modificaciones o experimentos relacionados a la calidad y
satisfaccion. Los resultados se analizan teniendo en cuenta el comportamiento

natural de los sujetos de estudio en un entorno especifico.
2.3. Tipo de investigacion

Se realiza una investigacién de campo para obtener datos en el lugar de estudio,
interactuando con los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda.
Se accede a la documentacion institucional, como libros contables, normas,
archivos y reportes, para identificar y analizar los sucesos pasados de la

cooperativa. EI método utilizado es el deductivo, que se basa en premisas
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generales para llegar a conclusiones especificas, empleando reglas légicas y

matematicas (Gutiérrez 2019).

Es importante destacar que las conclusiones derivadas del enfoque deductivo son
validas Unicamente si las premisas en las que se basan son verdaderas. Por lo
tanto, resulta fundamental realizar una evaluacion critica de las fuentes utilizadas
para alcanzar resultados validos. La aplicacion de este método permite establecer
un marco de investigacién solido y conocer la relacion de la calidad proporcionada

en sus servicios y la satisfaccién experimentada por sus socios.

Ademas, se utiliza el coeficiente Alpha de Cronbach, el cual representa una medida
de confiabilidad o consistencia interna de un conjunto de preguntas o items
empleados en una escala o instrumento de medicion. Este coeficiente permite
cuantificar la correlacion promedio entre los items de una escala, es decir, hasta
qué punto las respuestas de los participantes en diferentes preguntas que miden la

misma variable se asemejan entre si.

Un valor de alpha mayor a 0.7 se considera aceptable y sugiere que las preguntas
en la escala miden una sola dimension o constructo. Si el alpha es bajo, puede
indicar que las preguntas no miden el mismo constructo o que algunas preguntas

son redundantes o irrelevantes (Medina y Verdejo 2020).

Ademas de su utilidad como medida de confiabilidad o consistencia, el coeficiente
Alpha de Cronbach es clave en la mejora de la validez de un instrumento de
medicién. Cuando se identifican preguntas que muestran una baja correlacién con
las demas preguntas de la escala, es posible considerar su eliminacion con el
propésito de aumentar la precision y confiabilidad de la encuesta. De esta manera,
se busca garantizar que las preguntas restantes reflejen de manera mas precisa la
variable que se pretende medir, mejorando asi la calidad de los resultados

obtenidos (Zumarraga 2019).

Por consiguiente, se utiliza dicho indicador para evaluar la confiabilidad del
instrumento utilizado en la recopilacion de datos y establecer la consistencia de la
escala para medir la calidad de los servicios y para evaluar la satisfaccion de los

clientes. De esta manera, se busca verificar la confiabilidad y solidez de las medidas
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obtenidas, asegurando la validez de los resultados y proporcionando una base

sélida para analizar e interpretar los datos recopilados en el estudio.
2.4. Instrumentos para el levantamiento de datos
Cuestionario del Modelo Servqual (Calidad del servicio)

La metodologia SERVQUAL fue presentada por primera vez en 1988 por
Parasuraman, Zeithaml y Berry para desarrollar una herramienta que permitiera
evaluar de manera cuantitativa la excelencia de los servicios brindados por una
organizacion, a partir de la percepcion de los clientes o usuarios en relacion a los

productos o servicios recibidos.

En este sentido, la implementacién de esta metodologia se estructura en cinco
categorias clave que comprenden: consistencia y confiabilidad, accountability,
aspectos fisicos, capacidad de respuesta y empatia. Cada uno de estos indicadores
desemperia un papel fundamental en la evaluacion y comprension de la calidad del
servicio desde la perspectiva del cliente, facilitando asi el andlisis integral y la

mejora continua de los procesos organizacionales (Vergia 2022).

Tabla 1.
Dimensiones, indicadores e items aplicables al instrumento de evaluacion de la calidad de los

servicios
Nro. Dimensiones items
1 Confiabilidad 1,2,3,4,5
2 Responsabilidad 6,7,8,9
3 Seguridad 10,11,12
4 Empatia 13,14
5 Tangibilidad 15,16,17,18,19
6 Valor percibido 20,21,22
7 Expectativas 23,24
8 Calidad Técnica percibida 25

Fuente: modificado a partir de Parasuraman et al. (1988).

La tabla presenta una estructura clara de dimensiones e items aplicables a un instrumento

de evaluacion de la calidad de los servicios, y estos elementos se alinean en gran medida
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con los principios fundamentales de la metodologia SERVQUAL. SERVQUAL se basa en
la percepcion de los clientes o usuarios para evaluar la calidad de los servicios, y las
dimensiones incluidas en la tabla, como la confiabilidad, responsabilidad, seguridad,
empatia, tangibilidad, valor percibido y expectativas, reflejan aspectos clave que los

clientes consideran al evaluar la calidad de los servicios.
Cuestionario para medir la satisfaccion del cliente

Con el objetivo de evaluar la satisfaccion del cliente, se realiza una encuesta a los
participantes, indagando acerca del grado de satisfaccion que experimentaban en
relacion con las variables previamente examinadas relacionadas con la calidad del
servicio. Estas variables abarcan aspectos como la calidad en términos de
desempefio funcional, competencia técnica, valor percibido del servicio,
expectativas cumplidas, entre otros. Mediante esta estrategia, se busca obtener
informacion precisa acerca de la percepcién de los clientes en relacién con dichas
variables, lo cual resulta crucial para comprender su nivel de satisfaccion y poder
tomar acciones enfocadas en mejorar su experiencia con el servicio ofrecido (ver
tabla 1) Mejias y Manrique (2011).

Procedimiento para el analisis de los datos

El proceso aplicado para analizar la informacién levantada inicia con la recopilacion
de las respuestas proporcionadas por los participantes del estudio. Una vez
obtenidas, se ingresa en una hoja de Excel y posteriormente importar los datos al
software estadistico SPSS. En este programa se lleva a cabo el calculo del Alpha

de Cronbach para analizar cuan confiable resulta la encuesta utilizada.

A continuacién, se ejecuta un estudio descriptivo de los datos, representando los
resultados mediante figuras y tablas. Esta visualizacion permite presentar de

manera clara y concisa los hallazgos.

Para complementar el andlisis, se realiza una prueba de Rho Spearman para
identificar posibles correlaciones entre las variables de estudio. Este analisis
estadistico permite examinar la relacion entre las diferentes variables y determinar

si existian asociaciones significativas entre ellas.
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Poblacién y muestra

Segun el informe de gobierno de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Joseé Ltda.,
se reporta un total de 81,103 socios registrados hasta diciembre de 2022. Esta cifra
se distribuye entre 80,825 individuos y 278 entidades legales. Estos datos fueron

fundamentales para determinar la poblacion de estudio.

Ahora bien, con el objetivo de establecer la muestra sobre la cual se aplicarian los
instrumentos de investigacion, se emplea la formula estadistica adecuada para
poblaciones finitas. Esta férmula considera varios elementos, como el indicador de
confianza deseado, el margen de error permitido y la desviacién estandar estimada.
Al realizar los calculos correspondientes, se obtuvo el tamafio que posee la muestra
necesaria para representar de manera adecuada la poblacién objetivo y obtener

resultados significativos en el estudio.
Formula:

N*Zz*p*q
TN -D+ @ rprq)

n

En donde:

N =Poblacion

Z =Nivel de confianza

e =Error

p =Probabilidad de ocurrencia

q =Probabilidad de no ocurrencia

n = Muestra

Por tanto:
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_ 81103 * 1,962 x 0,5 * 0,5
0,052 % (81103 — 1) + (1,962 % 0,5 % 0,5)

n

B 81103 * 1,962 * 0,5 * 0,5
= 0,052 % (81103 — 1) + (1,962 = 0,5  0,5)

n

_ 77891,32
"= 2037154

n = 382
De esta manera, la muestra de estudio corresponde a 382 socios de la cooperativa
a quienes se aplica el instrumento de investigacion (ver anexo 2).
Analisis de resultados
Confiabilidad del instrumento

Para medir la confiabilidad de la encuesta se aplica el andlisis conocido como Alpha
de Cronbach, los resultados posteriores al analisis en el software estadistico SPSS

fueron los siguientes:

Tabla 2.

Procesamiento de datos

Casos N %
Valido 382 socios 100,0

Excluido 0 socios ,0
Total 382 socios 100,0

Fuente: elaboracion propia

De acuerdo con la Tabla 1, fueron procesadas 382 respuestas validas que
conforman el numero de la muestra de estudio. Posterior a ello se arrojaron los

resultados del indice de fiabilidad.
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Tabla 3.

Resultado del andlisis de fiabilidad

Alfade Cronbach a partir de NUumero de items
Alfa de Cronbach ] )
los datos estandarizados estudiados
,958 ,965 26

Fuente: elaboracion propia

Conforme la Tabla 33, se procesaron 26 elementos o items que contuvo el
instrumento de investigacion. Ademas, se obtiene un indice de confiabilidad de

0,965 lo que indica que es fiable al ser mayor a 0,70.
Andlisis descriptivo

En este apartado se muestra de forma grafica los resultados alcanzados con la

aplicacion del instrumento:

Generalidades

Gréafico 2.

¢, Qué tipo de socio es usted en la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda.?

(0]
o

71,47

a o
o O O

28,53

Porcentaje
w b
o O

=N
o O

o

a) Socio activo que transacciona por lo b) Socio activo que transacciona por lo
menos una vez al semestre en la menos una vez al afio en la institucién.
institucion.

Fuente: Elaboracidon propia

La mayoria de los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda.
(71.5%) se clasifican como socios activos que realizan transacciones al menos una

vez al semestre en la institucion. Mientras tanto, el 28.5% de los socios son
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considerados activos, pero realizan transacciones solo una vez al afio. Estos
resultados indican un nivel considerable de participacion y compromiso por parte
de los socios en el uso de los servicios de la cooperativa. Sin embargo, podria haber
oportunidades para fomentar una mayor actividad entre aquellos socios que
transaccionan con menos frecuencia, con el objetivo de fortalecer su compromiso

y relacion con la cooperativa.

Gréfico 3.
¢ Usted tiene cuenta de ahorros en otras Cooperativas de Ahorro y Crédito aparte de la

Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda.?
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Fuente: elaboracion propia

El 85.3% de los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda.,
indicaron que tienen cuentas de ahorro en otras Cooperativas de Ahorro y Crédito
aparte de la cooperativa en estudio. Mientras que el 14.7% restante afirma no tener
cuentas de ahorro en otras cooperativas. Estos resultados sugieren que existe una
presencia significativa de competencia en el sector y que la cooperativa podria
enfrentar el desafio de retener y atraer a aquellos socios que tienen cuentas en

otras instituciones financieras similares.
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Confiabilidad

Grafico 4.
Cuando la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda., le promete hacer algo en un plazo

determinado, lo ejecuta segun lo acordado.
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Fuente: elaboracion propia

El 64.1% de los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda. esta
totalmente de acuerdo en que la institucion cumple con sus promesas en el plazo
acordado. El 21.5% esta de acuerdo, mientras que el 14.4% no tiene una opinién
clara al respecto. En general, la mayoria de los socios percibe que la cooperativa

cumple con lo prometido en el plazo establecido.

Gréfico 5.
La Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda. muestra interés en solucionar los problemas

que a usted se le presenten.
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El 78.53% de los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda., esta
totalmente de acuerdo en que la institucion muestra interés en solucionar los
problemas que se les presenten. El 7.1% est& de acuerdo, mientras que el 14.4%
no tiene una opinién clara al respecto. Por tanto, la gran mayoria de los socios
percibe que la cooperativa muestra interés en resolver sus problemas, lo que indica

una buena calidad de servicio.

Grafico 6.
La Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda. proporciona informacion clara y detallada
sobre sus servicios financieros, incluyendo tasas de interés, plazos y requisitos para acceder a los

productos.
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Fuente: elaboracion propia

Al analizar los resultados de la muestra de investigacién, observamos que el 64.4%
de los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda. esta totalmente
de acuerdo en que la instituciébn proporciona informacion clara y detallada sobre
sus servicios financieros, incluyendo tasas de interés, plazos y requisitos. Ademas,
el 28.5% esta de acuerdo con esta afirmacion, mientras que el 7.1% no tiene una

opinion clara al respecto.

Estos resultados reflejan una percepcidon mayoritaria entre los socios de la
cooperativa de que se les brinda informacion transparente y completa sobre los
servicios financieros ofrecidos. Esto sugiere que la institucion se esfuerza por
comunicar de manera clara los aspectos relevantes de sus productos, lo cual es un

indicador positivo de calidad de servicio en este ambito.
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Grafico 7.
Cuando usted pregunta por la experiencia de otros clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito

San José Ltda., se hace mencién a la confianza como un atributo que caracteriza a la institucion.
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Fuente: elaboracion propia

En la figura 8 se observa que el 57.07% de los encuestados esta totalmente de
acuerdo en que la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda. se caracteriza
por la confianza que generan las experiencias de otros clientes. Ademas, el 35.6%
estd de acuerdo con esta afirmacion, mientras que el 7.3% no tiene una opinion
clara al respecto. A partir de los hallazgos obtenidos, se desprende que gran parte
de los encuestados posee la percepcion de que la entidad cuenta con una
reputacion sélida, respaldada por las experiencias positivas compartidas por otros
clientes. La confianza, un atributo altamente apreciado en el sector de servicios
financieros, implica que los clientes experimentan seguridad al llevar a cabo

transacciones y establecer vinculos con la cooperativa.

Estos resultados destacan la importancia de la confianza como un elemento clave
en la relacién entre la institucion y sus clientes. Al contar con una reputacion
confiable, la cooperativa genera un ambiente propicio para fomentar relaciones
sélidas y duraderas. Asi, los socios se sienten respaldados y tienen la certeza de
gue sus intereses estan protegidos, lo cual fortalece su compromiso y fidelidad

hacia la organizacion.
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Grafico 8.
La Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda. realiza el registro de sus transacciones sin

errores.
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Fuente: elaboracion propia

En la figura 9 se observa que el 57.3% de los encuestados esta totalmente de
acuerdo en que la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda. realiza el registro
de sus transacciones sin errores. Ademas, el 21.5% esta de acuerdo con esta
afirmacion, mientras que el 14.1% no tiene una opinién clara al respecto y el 7.1%
estd en desacuerdo. Estos resultados indican que una gran parte de los
encuestados confia en que la cooperativa lleva a cabo el registro de sus
transacciones sin cometer errores. La precision y exactitud en el registro de las
transacciones es crucial en el ambito financiero, ya que garantiza la integridad de

los registros y genera confianza en los clientes.

Responsabilidad

Gréfico 9.
La Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda. ofrece asesoramiento financiero y recursos

para ayudar a tomar decisiones informadas sobre su situacién financiera personal.
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Los resultados indican que el 64.4% de los encuestados esta totalmente de acuerdo
en gque la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda. ofrece asesoramiento
financiero y recursos para ayudar a tomar decisiones informados sobre su situacion
financiera personal. Ademas, el 14.1% esta de acuerdo, mientras que el 14.1% no
tiene una opinion clara y el 7.3% esta en desacuerdo. Estos resultados mostraron
que la mayoria de los socios percibe que la cooperativa brinda servicios de
asesoramiento financiero y recursos que les permiten tomar decisiones informadas

sobre su situacion financiera personal.

Grafico 10.
Los empleados de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda., siempre tienen tiempo para

atender sus requerimientos.
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Segun los resultados de la muestra de investigacion, el 71.5% de los encuestados
esta totalmente de acuerdo en que los empleados de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito San José Ltda. siempre tienen tiempo para atender sus requerimientos.
Ademas, el 21.2% esta de acuerdo, mientras que el 7.3% no tiene una opinién clara
al respecto. Estos resultados reflejan una percepcion mayoritaria entre los
encuestados de que el personal de la cooperativa esta disponible y dispuesto a
atender sus necesidades. Esta actitud sugiere un nivel de compromiso y dedicacién

por parte de los empleados para prestar un servicio atento y eficiente a los clientes.
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Gréfico 11.
La Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda., brinda informacion transparente y actualizada

sobre el estado de sus cuentas, incluyendo saldos, transacciones y movimientos de fondos.
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Segun los resultados de la muestra de investigacion, el 71.5% de los encuestados
esta totalmente de acuerdo en que la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José
Ltda., brinda informacién transparente y actualizada sobre el estado de sus
cuentas, incluyendo saldos, transacciones y movimientos de fondos. Ademas, el
14.4% estd de acuerdo, mientras que el 7.1% no estd ni de acuerdo ni en

desacuerdo y el 7.1% esta en desacuerdo.

En la figura 12 se evidencia que los encuestados perciben que la cooperativa se
esfuerza por proporcionar informacién clara y actualizada sobre el estado de sus
cuentas. Esta transparencia permite a los clientes tener una vision precisa de sus
finanzas y tomar decisiones informadas. Ademas, la actualizacién constante de la

informacion refuerza la confianza y la satisfaccion de los clientes.

Grafico 12.
La Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda., muestra politicas claras y justas en lo que

respecta a la concesion de créditos y generacion de inversiones.
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Segun lafigura 13, el 71.5% de los encuestados estéa totalmente de acuerdo en que
la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda., muestra politicas claras y justas
en lo que respecta a la concesion de créditos y generacion de inversiones. Ademas,
el 28.5% est4 de acuerdo con esta afirmacién. Asi, los socios perciben que la
cooperativa tiene politicas bien definidas y equitativas en cuanto a la concesion de
créditos y la generacion de inversiones. Esta percepcion de claridad y justicia en
las politicas puede generar confianza y tranquilidad en los clientes al realizar

transacciones financieras con la cooperativa.

Seguridad

Grafico 13.
La Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda., tiene politicas y procedimientos claros para
proteger mi informacion personal y financiera, y le han brindado informacion sobre como

protegerse del fraude y el robo de identidad en cualquier momento.
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De acuerdo con la figura 14, el 71.5% de los encuestados esta totalmente de
acuerdo en que la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda., tiene politicas
y procedimientos claros para proteger su informacion personal y financiera, y les ha
brindado informacién sobre cémo protegerse del fraude y el robo de identidad en
cualguier momento. Ademas, el 21.5% esta de acuerdo, mientras que el 7.1% esta

en desacuerdo.

Estos resultados reflejan una percepcidon mayoritaria entre los encuestados de que
la cooperativa tiene politicas y procedimientos establecidos para salvaguardar la

informacion de sus clientes. Ademas, la provision de informacion sobre como



41

protegerse del fraude y el robo de identidad demuestra un compromiso por parte
de la cooperativa en educar y empoderar a sus clientes en cuanto a la seguridad

de sus datos.

Grafico 14.
Al realizar transacciones en las oficinas de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda., se

siente seguro.
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Conforme la figura 15 el 71.5% de los encuestados esta totalmente de acuerdo en
gue se siente seguro al realizar transacciones en las oficinas de la Cooperativa San
José Ltda. Ademas, el 21.5% esté de acuerdo con esta afirmacion, mientras que el
7.1% no tiene una opinion clara al respecto. Lo anterior descrito muestra que los
socios perciben que la cooperativa brinda un ambiente seguro y confiable en sus
oficinas para llevar a cabo transacciones financieras. Esta sensacion de seguridad
es fundamental para generar confianza en los clientes y fomentar una relacion

sélida con la institucién financiera.
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Grafico 15.
Los medios digitales que maneja la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda., se

encuentran respaldados por niveles de seguridad que cuidan su informacién personal.
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La figura 16 muestra que el 71.5% de los socios estan totalmente de acuerdo en
que los medios digitales que maneja la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José
Ltda., se encuentran respaldados por niveles de seguridad que cuidan su
informacion personal. Ademas, el 14.4% esta de acuerdo, mientras que el 7.1%

esta en desacuerdo y el 7.1% no tiene una opinién clara al respecto.
Empatia

Grafico 16.
La Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda., se muestra abierta al dialogo cuando el pago

de su cuota u obligaciones se encuentran influenciadas por factores externos.
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Segun los resultados de la muestra de investigacion, el 64.4% de los encuestados
esta totalmente de acuerdo en que la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José
Ltda., se muestra abierta al didlogo cuando el pago de su cuota u obligaciones se
encuentra influenciado por factores externos. Ademas, el 28.5% esta de acuerdo

con esta afirmacion, mientras que el 7.1% no tiene una opinidn clara al respecto.

Ademas, los resultados arrojados revelan que el personal de la cooperativa esta
dispuesto a dialogar y encontrar soluciones flexibles cuando los pagos de los
clientes se ven afectados por factores externos. Esta apertura al didlogo muestra
una actitud comprensiva y empatica por parte de la cooperativa hacia las
circunstancias individuales de los clientes y su disposicibn a buscar opciones

alternativas para cumplir con las obligaciones financieras.

Grafico 17.
Los horarios de actividades de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda., son

convenientes para usted y se acoplan de acuerdo con su disponibilidad.
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En la figura 18 se muestra que el 64.1% de los socios esta totalmente de acuerdo
en gue los horarios de actividades de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José
Ltda., son convenientes para ellos y se acoplan de acuerdo con su disponibilidad.
Ademas, el 28.8% esta de acuerdo con esta afirmacion, mientras que el 7.1% no

tiene una opinion clara al respecto.

Ademas, los socios perciben que la cooperativa ha establecido horarios de
actividades que se ajustan a sus necesidades y disponibilidad. Esto demuestra una

atencién por parte de la cooperativa para adaptarse a las distintas circunstancias y
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requerimientos de sus clientes, lo que facilita su participacion en las actividades y

servicios ofrecidos.
Tangibilidad

Grafico 18.
La apariencia de los equipos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda., es moderna.
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La figura 19 indica que el 57.1% de los encuestados esta totalmente de acuerdo en
gue la apariencia de los equipos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José
Ltda., es moderna. Ademas, el 21.5% esta de acuerdo, mientras que el 14.1% esta

en desacuerdo y el 7.3% no tiene una opinién clara al respecto.

En este sentido se puede mencionar que gran parte de la muestra percibe que los
equipos utilizados por la cooperativa tienen una apariencia moderna. Esto puede
implicar el uso de tecnologia actualizada y estética atractiva en los equipos y
dispositivos que se utilizan en las operaciones y servicios de la cooperativa. Esta
percepcion de modernidad en la apariencia de los equipos puede transmitir una
imagen de innovacion y actualizacion tecnoldgica, lo que puede generar confianza

y satisfaccion entre los socios.
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Grafico 19.
Las instalaciones fisicas de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda., son visualmente
atractivas.
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De acuerdo con la figura 20, el 42.9% de los encuestados esta totalmente de
acuerdo en que las instalaciones fisicas de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San
José Ltda., son visualmente atractivas. Ademas, el 35.6% estd de acuerdo,
mientras que el 14.4% no tiene una opinion clara al respecto y el 7.1% esta en

desacuerdo.

Estos resultados indican que una parte significativa de los encuestados percibe las
instalaciones fisicas de la cooperativa como visualmente atractivas. Esto implica
que el disefo, la decoracion y el mantenimiento de las instalaciones son

considerados positivos en términos de apariencia estética.

Un entorno visualmente atractivo puede contribuir a crear una experiencia
agradable para los socios al visitar la cooperativa y puede transmitir una imagen de
profesionalismo y cuidado por parte de la institucion. Sin embargo, es importante
tener en cuenta que un porcentaje minoritario de los encuestados no esta de

acuerdo con esta afirmacion.
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Grafico 20.
La presentacion y vestimenta de los empleados la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José

Ltda., es buena.
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Segun los resultados, el 64.4% de los encuestados esta totalmente de acuerdo en
que la presentacion y vestimenta de los empleados de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito San José Ltda., es buena. Ademas, el 21.2% estd de acuerdo, mientras

gue el 7.3% no tiene una opinion clara al respecto y el 7.1% esta en desacuerdo.

Estos resultados indican que gran parte de la muestra percibe positivamente la
presentacion y vestimenta de los empleados de la cooperativa. Esto implica que los
empleados se presentan de manera adecuada y que su vestimenta es considerada

apropiada y profesional por los encuestados.

Gréfico 21.
Los materiales asociados con el servicio (como folletos o catalogos) de la Cooperativa de Ahorro y

Crédito San José Ltda., contienen informacion util para usted.

60 57,07

50
kS
© 40
1=
g 30 21,47 21,47
S 20
a

0
Ni de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

Fuente: elaboracion propia



47

Segun los resultados de la muestra de investigacion, el 57% de los encuestados
esta totalmente de acuerdo en que la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José
Ltda., presenta dentro de sus catalogos y folletos informacién atil y de una forma
atractiva. Ademas, el 21.5% esta de acuerdo, mientras que el 21.5% no tiene una

opinion clara al respecto.

Estos resultados indican que una proporcion significativa de los encuestados
percibe que la cooperativa ofrece servicios atractivos dentro de los folletos que son
socializados y compartidos de forma fisica y por redes sociales de la institucion.
Esto sugiere que la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda., ha logrado
destacarse en el mercado al proporcionar servicios e informacion util de forma
visualmente agradable para sus socios por lo que mantenerse en las tendencias
actuales del mercado y socializar productos financieros interesantes para la

ciudadania serd el reto diario.

Grafico 22.
El personal de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda., conoce los intereses y

necesidades de sus usuarios
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Segun los datos de la figura 23, se observa que el 64.1% de los encuestados esta
plenamente de acuerdo en que el equipo de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San
José Ltda. posee un entendimiento solido de los intereses y necesidades de sus
usuarios. Ademas, un 21.5% muestra su acuerdo con esta afirmacion, mientras que

un 14.4% no ha expresado una opinién clara al respecto.
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Estos resultados muestran que el personal de la cooperativa posee un
conocimiento adecuado de las necesidades e intereses de los usuarios. Esto
implica que el equipo se encuentra debidamente preparado para comprender las
exigencias financieras de los socios y ofrecerles un servicio personalizado que se

adapte a sus requisitos individuales.

Estas conclusiones subrayan la importancia de contar con un personal capacitado
y consciente de las necesidades de los clientes. Por otra parte, la capacidad para
comprender y atender de manera efectiva las demandas financieras de los usuarios

refuerza la confianza y fortalece la relacion entre los socios y la cooperativa.

Valor percibido

Grafico 23.
La Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda., presta servicios que otras instituciones no

poseen.
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En la figura 24 se muestra que el 28.5% de los encuestados esta totalmente de
acuerdo en que la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda. presta servicios
gue otras instituciones no poseen. Ademas, el 7.1% esta de acuerdo, mientras que

el 64.4% no tiene una opinion clara al respecto.

Estos resultados indican que una parte significativa de los encuestados percibe que
la cooperativa ofrece servicios exclusivos o diferenciados en comparacion con otras
instituciones financieras. Esto puede ser un aspecto positivo para los socios, ya que
podrian encontrar en la cooperativa opciones y beneficios que no estan disponibles

en otros lugares.
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Sin embargo, es importante tener en cuenta que una gran proporcion de los
encuestados no tiene una opinidn clara sobre este aspecto. Esto podria sugerir que
algunos socios no estan al tanto de los servicios exclusivos que ofrece la
cooperativa o que no han experimentado diferencias significativas en comparacion

con otras instituciones.

Gréfico 24.
La Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda., esta al tanto de la innovacion en el sector
financiero
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La figura 25 muestra que el 42.9% de los encuestados estéa totalmente de acuerdo
en que la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda. esta al tanto de la
innovacion en el sector financiero. Ademas, el 35.6% esta de acuerdo, mientras

qgue el 14.1% no tiene una opinion clara al respecto y el 7.3% esta en desacuerdo.

Estos resultados indican que los socios perciben que la cooperativa se mantiene
actualizada y al tanto de las innovaciones en el sector financiero. Esto puede ser
un indicador positivo, ya que implica que la cooperativa busca adaptarse a los

cambios y aprovechar las oportunidades que se presentan en el entorno financiero.

En este sentido, cabe mencionar que un pequefio porcentaje de los encuestados
no esta de acuerdo o no tiene una opinion clara al respecto. Esto puede deberse a
diferentes factores, como la falta de informacion sobre las acciones de la
cooperativa en materia de innovacion o la percepciéon de que se podria hacer mas

en este aspecto.
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Grafico 25.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda., muestra un perfil innovador en redes sociales
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De acuerdo con la encuesta aplicada a la muestra de investigacion, el 35.6% de los
encuestados esta totalmente de acuerdo en que la Cooperativa de Ahorro y Crédito
San José Ltda. muestra un perfil innovador en redes sociales. Ademas, el 21.5%
esta de acuerdo, otro 21.5% ni esta de acuerdo ni en desacuerdo, y el 21.5% esta
en desacuerdo.

Asi, una proporcion significativa de los encuestados percibe que la cooperativa
tiene un perfil innovador en redes sociales. Esto implica que la cooperativa utiliza
estas plataformas para comunicarse con sus socios y clientes de manera novedosa

y creativa, aprovechando las oportunidades que brinda el entorno digital.

Sin embargo, un porcentaje considerable de los encuestados esta en desacuerdo
0 no tiene una opinion clara al respecto. Esto puede deberse a diferentes factores,
como la falta de presencia activa de la cooperativa en redes sociales o la percepciéon

de que se podrian implementar estrategias mas innovadoras.
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Expectativas

Grafico 26.
Ha mejorado su situacién econémica a través de la informacion, los productos y servicios

prestados por la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda.
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En la figura 27 se muestra que el 49.7% de los socios estan totalmente de acuerdo
en que ha mejorado su situacidn econdémica a través de la informacion, los
productos y servicios prestados por la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José
Ltda. Ademas, el 14.4% esta de acuerdo, otro 21.7% ni esta de acuerdo ni en

desacuerdo, y el 14.1% esta en desacuerdo.

De este modo es posible mencionar que una proporcion significativa de los
encuestados percibe que la cooperativa ha contribuido positivamente a mejorar su
situacion econdmica. Esto implica que los productos, servicios e informacién
brindados por la cooperativa han tenido un impacto favorable en la situacion

financiera de los encuestados.

Sin embargo, un porcentaje considerable de los encuestados esta en desacuerdo
0 no tiene una opinion clara al respecto. Esto puede deberse a diferentes factores,
como la percepcion de que la cooperativa no ha tenido un impacto significativo en
su situacion econdmica o a situaciones individuales y contextos especificos de cada

encuestado.
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Gréfico 27.
Se han cumplido sus expectativas sobre la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda., una

vez que ha recibido los productos y servicios de la institucion.
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Segun los resultados, el 35.6% de los encuestados esta de acuerdo en que se han
cumplido sus expectativas sobre la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda.,
una vez que han recibido los productos y servicios. Otro 35.6% esta totalmente de
acuerdo, mientras que el 21.7% ni esta de acuerdo ni en desacuerdo. Esto indica
que una mayoria de los encuestados se siente satisfecha o muy satisfecha con los

productos ofertados por la cooperativa.

Calidad técnica percibida

Gréfico 28.
La calidad de los servicios prestados a través de cajeros automaticos de la Cooperativa de Ahorro

y Crédito San José Ltda., es satisfactoria.
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Segun los resultados, el 42.9% de los encuestados esta totalmente de acuerdo en
que la calidad de los servicios prestados a través de los cajeros automaticos de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda., es satisfactoria. Ademas, el 35.9%
esta de acuerdo, lo que muestra que los socios poseen una opinion positiva sobre

estos servicios.

Grafico 29.
Cual es su nivel general de satisfaccion respecto a los servicios prestados por la Cooperativa de
Ahorro y Crédito San José Ltda.
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El nivel general de satisfaccion respecto a los servicios prestados por la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda., es alto. EI 50% de los encuestados
esta totalmente de acuerdo y un 35.6% esta de acuerdo, lo que indica que la gran
mayoria de los encuestados expresan satisfaccion con los servicios de la

cooperativa.
Correlacién de variables

Para saber el nivel de correlacion entre dos variables analizadas, es necesario
conocer en primer lugar si los datos siguen una normal o no en la poblacion a la
que pertenece la muestra. Para el presente estudio se aplica la prueba de
Kolmogorov-Smirnov debido a que los datos a estudiar son mayores a 50
(muestra=382). En el caso de que los datos a analizar sean inferiores a 50, se utiliza

la prueba Shapiro Wilk.
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Ho: Los datos poseen una distribucion normal
Ha: Los datos no poseen una distribucion normal
Si p < 0,05: Se acepta Ha y se rechaza Ho.

Sip > 0,05: Se acepta Ho y se rechaza Ha.

Ahora bien, para medir el nivel de significancia se considera que un nivel de
confianza del 95% y alfa del 5%. Con base en estos datos, se han agrupado los
resultados de la variable de calidad del servicio y satisfaccion del cliente con los

cuales se obtuvo los siguientes datos:

Tabla 4.

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnova
Variables analizadas i
Estadistico gl P
Calidad del servicio ,314 382 ,001
Satisfaccion del cliente ,314 382 ,001

Fuente: elaboracion propia
gl: Grados de libertad
p: Nivel de significancia

Segun los resultados obtenidos, se evidencia que el nivel de significancia de las
variables es inferior a 0,05, lo cual muestra que los datos no poseen una distribucion
normal. Por lo tanto, resulta necesario emplear un enfoque estadistico no
paramétrico. Para este estudio en particular, se ha seleccionado el coeficiente de

correlacion de rangos de Spearman como método de analisis.

Al optar por el coeficiente de correlacion de rangos de Spearman, se busca evaluar
la relacién entre las variables sin hacer suposiciones sobre su distribucion. Este
coeficiente se basa en la clasificacion de los datos en rangos y permite determinar
si existe una correlacion significativa entre las variables estudiadas, sin depender

de la distribuciéon de los datos.
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La eleccion de una prueba estadistica no paramétrica como el coeficiente de
correlacion de rangos de Spearman garantiza la robustez y validez de los
resultados obtenidos, al adaptarse adecuadamente a las caracteristicas de los

datos y brindar una medida objetiva de la asociacién entre las variables.
Ho: No existe una correlacion entre las variables

Ha: Si existe una correlacion entre las variables

Sip <0,05: Se acepta Ha y se rechaza Ho.

Sip > 0,05: Se acepta Ho y se rechaza Ha.

Tabla 5.

Correlacién Rho de Spearman

] Calidad del Satisfaccién
Variables . :
servicio del cliente
Coeficiente de correlacién 1,000 812"
Calidad del servicio Sig. (bilateral) . ,000
N 382 382
Coeficiente de correlacion 812" 1,000
Satisfaccién del cliente Sig. (bilateral) 000
N 382 382
Fuente: Andlisis de la correlacién de Spearman
Tabla 6.
Resumen de la correlacién
) P (Coeficiente de P (Nivel de
Variables ] o ] N
correlacioén) significancia)
Calidad-Satisfaccion 0,812 0 382

Fuente: Andlisis de la correlacién de Spearman
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Tabla 7.

Calificacién de la correlacion

Rho Correlacion
Rho=0 Nula

0,00 < Rho =0,20 Pequefia
0,20 < Rho £0,40 Baja

0,40 < Rho < 0,60 Regular
0,60 < Rho £0,80 Alta

0,80 < Rho =1,00 Muy alta

Fuente: Andlisis de la correlacién de Spearman

Con base en los resultados analizados, se obtuvo un nivel de significancia de 0 (p)
en este sentido, se concluye que si existe una correlacion entre las variables.
Ademas, se observa un coeficiente de correlacion Calidad-Satisfaccion de 0,812
(p) lo que indica una relacion directa debido a su signo positivo por lo que se puede
decir que, a mayor calidad de los servicios, mayor es el nivel de satisfaccion del
cliente o socios de la cooperativa, ademas dicha relacion es muy alta conforme la

calificacion expresada en la tabla 7.

Los datos obtenidos de la encuesta revelan un elevado nivel de satisfaccion y
aprobacion hacia los servicios ofrecidos por la Cooperativa de Ahorro y Crédito San
José Ltda. Gran parte de la muestra expresa estar de acuerdo o totalmente de
acuerdo con varios aspectos evaluados. Con respecto a la calidad de atencion al
cliente, la cooperativa obtuvo resultados positivos. Los encuestados destacaron
que los empleados siempre estan disponibles para atender sus necesidades y
demuestran un buen conocimiento de sus intereses y requerimientos. Ademas, se
destaca que la cooperativa muestra disposicién al dialogo en situaciones que
afectan el pago de cuotas u obligaciones y ofrece informacién transparente vy

actualizada sobre el estado de las cuentas.

En torno a la seguridad, los encuestados expresaron confianza en los niveles de
seguridad de los medios digitales utilizados por la cooperativa, asi como en la

seguridad de sus datos personales. Asimismo, se considera que la cooperativa
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cuenta con politicas claras y justas en la concesion de créditos y generacion de

inversiones.

Por otra parte, respecto de la imagen de la cooperativa, se destaca que las
instalaciones fisicas son visualmente atractivas y que el personal muestra una
buena presentacion y vestimenta. Ademas, se percibe una apariencia moderna en
los equipos utilizados. Por dltimo, en torno a la innovacion, se observa que la
cooperativa esté al tanto de las tendencias en el sector financiero y muestra un

perfil innovador en redes sociales.
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CAPITULO 1ll. ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION DE CLIENTES PARA
PREVENIR LA DESERCION DE LOS SOCIOS DE LA COOPERATIVA DE
AHORRO Y CREDITO SAN JOSE LTDA.

El presente plan de estrategias de fidelizacién de clientes tiene como objetivo
principal abordar un desafio fundamental para la Cooperativa de Ahorro y Crédito
San José Ltda.: prevenir la desercion de sus socios y mejorar su satisfaccion. La
fidelizacién de los socios es un factor crucial para lograr la sostenibilidad de
cualquier institucion financiera, y la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda.,

no es la excepcion.

La importancia de este plan radica en comprender que retener a los socios
existentes es mas rentable y beneficioso que adquirir nuevos clientes. Los
asociados actuales ya conocen los productos y servicios de la cooperativa, y su
fidelidad puede generar ingresos estables y recomendaciones positivas hacia
potenciales nuevos miembros. Ademas, la satisfaccion de estos es un indicador

clave de la calidad de los servicios y la reputacion de la cooperativa.

Al implementar estrategias efectivas de fidelizacion de clientes, la Cooperativa de
Ahorro y Crédito San José Ltda., podra fortalecer el vinculo con sus socios,
brindandoles experiencias personalizadas y superando sus expectativas. Esto
permitira no solo reducir la tasa de desercion, sino también aumentar la
participacion activa de los socios, mejorar la rentabilidad y fomentar una relacion

verdadera basada en el compromiso mutuo.

El presente plan se basa en un enfoque integral, abordando diversas areas como
la atencion al cliente, los beneficios y recompensas, la educacion financiera y el
seguimiento continuo de la satisfaccion de los socios. Para lograrlo, se estableceran
objetivos especificos, (Specific), medibles (Measurable), alcanzables (Achievable),
relevantes (Relevant), y con plazo temporal (Time-bound), lo que también se
conoce por sus siglas en inglés SMART, se asignaran responsables claros, se
elaborara un cronograma de actividades para monitorear los indicadores clave y

medir el éxito de las estrategias implementadas.



Cuadro 1.

Matriz de variables, estrategias y responsables
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Variable

Estrategia operativa

Estrategia de marketing

Estrategia
directiva

Satisfaccion
del cliente

Mayor satisfaccion y
retencion de socios

Mejor experiencia del cliente

Mejora continua

Fidelizacién de
los socios

Identificar los motivos
de desercion y acciones
especificas para
aumentar fidelidad y
retencién en la
institucion

Crear programas de
recompensas, mejorar
comunicacion, ofrecer
beneficios exclusivos y brindar
educacion financiera a los
sSocios para incrementar su
lealtad.

Verificar el
cumplimiento de
las estrategias.

Responsable

Equipo de Gestion de la
Cooperativa

Equipo de Marketing y Gestion
de Relaciones con los Socios.

Alta direccion y
personal
involucrado en las
estrategias.

Fuente: elaboracion propia

En la tabla 8 se muestran las variables sobre las cuales se plantearon las

estrategias. Cada una de ellas se responden a posterior a partir de un objetivo

SMART y metas que se desea alcanzar para cada una de ellas. Del mismo modo,

se han fijado a los departamentos responsables de su ejecucion.

Planteamiento de las estrategias

A continuacién, se muestran las estrategias planteadas con cada uno de los

objetivos a lograr y las metas que se pretende alcanzar:



Cuadro 2.

Estrategias de fidelizacion
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continua, sustituyendo el
error por mejores y
nuevas actividades.

Tipo de I .
P . Objetivo SMART Estrategia Meta
estrategia
Conocer las . P - .
. o Realizar un andlisis Identificar los motivos de
preferencias, criterios, -, .
o detallado de los factores desercion de los socios
experiencias y . .
. . . que pueden llevar a la y definir acciones
Estrategia necesidades del socio de - . -
A . desercion de los sociosy | especificas para
Operativa tal modo que prefiera a . . .
. determinar las éreas de aumentar su fidelidad y
la Cooperativa de Ahorro . . e
. . mejora para implementar retencion en la
y Crédito San José Ltda., . e, R
N estrategias de fidelizacién. | institucion.
sobre otras instituciones.
Crear valor sobre los D Crear programas de
- Disefiar productos .
productos y servicios . , . recompensas, mejorar la
financieros personalizados L
. ofertados por la . comunicacion, ofrecer
Estrategia . gue permitan la - .
Cooperativa de Ahorroy e beneficios exclusivos y
de L , fidelizacion abordando los . -
. Crédito San José Ltda. o : brindar educacién
Marketing principales motivos que . . .
para generar mayores ., financiera a los socios
. causan la desercion de los _
beneficios que la . para incrementar su
. S0cios.
competencia. lealtad.
. Implementar las mejoras Verificar el cumplimiento
Monitorear los progresos . . .
. en la calidad de los de las estrategias, medir
y deficiencias en los . L
. servicios de la institucion y | los resultados
. planes implementados . - . .
Estrategia ) realizar un seguimiento obtenidos, realizar
o para lograr una mejora . . .
Directiva efectivo para evaluar su ajustes y mejoras, y

impacto en la satisfaccion
y fidelizacion de los
socios.

mantener una
evaluacion periddica de
los resultados.

Fuente: elaboracion propia

3.1. Fase 1: Estrategia operativa

Objetivo SMART: Conocer las preferencias, criterios, experiencias y necesidades

del socio de tal modo que prefiera a la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José

Ltda., sobre otras instituciones.

Estrategia: Realizar un analisis detallado de los factores que pueden llevar a la

desercion de los socios y determinar las areas de mejora para implementar

estrategias de fidelizacion.

Responsables: Equipo de Gestion de la Cooperativa
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Tabla 8.

Cronograma de actividades fase 1

Nro. | Actividades Semanal | Semana?2 | Semana3
1 Implementar un CRM
11 Recopilacion de datos y analisis de la base
de datos de socios.
5 Realizacion de encuestas y entrevistas a
socios para obtener feedback.
21, Analisis de los resultados y elaboracion del

diagndstico.

Fuente: elaboracion propia

Resultados esperados

A. Mayor satisfaccion y retencion de socios

Al comprender las preferencias, criterios y necesidades de los socios, la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda., adaptara sus servicios y productos
para satisfacer sus demandas de manera mas efectiva. Esto generard un mayor
grado de satisfaccion entre los socios y aumentar su lealtad, lo que a su vez reduce

la probabilidad de desercion y contribuye a la retencion a largo plazo.
B. Mejor experiencia del cliente

Conocer las experiencias pasadas de los socios, permitird a la cooperativa
identificar y abordar areas de mejora en la entrega de servicios. Al proporcionar una
experiencia positiva y personalizada, se fortalece la relacién entre la institucion y
los socios, generando confianza y preferencia hacia la Cooperativa de Ahorro y
Credito San José Ltda.

3.2. Fase 2: Estrategia de marketing

Objetivo SMART: crear valor sobre los productos y servicios ofertados por la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda., para generar mayores beneficios

gue la competencia.
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Estrategia: disefiar productos financieros personalizados que permitan la

fidelizacion abordando los principales motivos que causan la desercion de los

SOcCios.

Responsables: Equipo de Marketing y Gestion de Relaciones con los Socios

Tabla 9.

Cronograma de Actividades fase 2

Nro.

Actividades

Semana
4

Semana
5

Semana
6

Semana
7

Semana
8

Personalizacion de servicios

1.1.

Realizar encuestas y entrevistas
para conocer las necesidades
individuales de los socios.

1.2.

Desarrollar perfiles de socios y
segmentar la base de datos
segun caracteristicas y
preferencias (ver anexo 3).

1.3.

Capacitar a los miembros de la
cooperativa sobre las técnicas y
herramientas que se debe utilizar
para atender adecuadamente a
los clientes de forma
personalizada (ver anexo 4).

1.4.

Implementar un sistema de
seguimiento de preferencias y
necesidades de los socios.

Mejora continua de procesos

2.1.

Evaluar el modo en que se llevan
a cabo los procesos internos de
la cooperativa.

2.2.

Identificar los procesos que
requieren mejora y establecer
indicadores clave de desempefio
(KPIs) (ver anexo 5).

2.3.

Capacitar al personal en nuevas
metodologias y técnicas para
optimizar los procesos (ver anexo
6).

2.4.

Realizar auditorias internas
periddicas para analizar la
eficiencia y calidad de los
servicios.

Comunicacion efectiva
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Nro.

Actividades

Semana

Semana

Semana

Semana

Semana

3.1

Crear un plan de comunicacion
que incluya boletines
informativos, correos electronicos
y mensajes de texto.

3.2.

Establecer un sistema de gestion
de relaciones con los socios para
dar seguimiento a sus consultas
y solicitudes.

3.3.

Designar un responsable de
atencion al cliente para asegurar
respuestas rapidas y eficientes.

3.4.

Realizar encuestas de
satisfaccion para evaluar la
calidad de la comunicacion y
realizar mejoras (ver anexo 7).

Programas de recompensas y
beneficios

4.1.

Disefiar un programa de
recompensas que ofrezca
descuentos especiales, tasas
preferenciales y bonificaciones.

4.2.

Crear un sistema de puntos o
niveles de membresia que
premie la lealtad de los socios
(ver anexo 8).

4.3.

Promover eventos exclusivos
para socios y ofrecer beneficios
adicionales a los que participan.

4.4,

Establecer un programa de
referidos que recompense a los
socios por cada nuevo socio que
refieran, por medio de un
presente simbdlico al momento
de la apertura de cuenta y otro
presente representativo en caso
de que el socio referido sea
rentable para la institucion y haya
utilizado todos los productos
financieros de la institucion en el
lapso de 1 afio desde la apertura
de cuenta.

Fomentar la educacion
financiera en socios y clientes

5.1.

Impartir talleres presenciales o
virtuales sobre teméaticas
financieras relevantes para los
s0cios, asociaciones,
universidades y colegios,
brindando principal importancia a
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Nro.

Actividades

Semana

Semana

Semana

Semana

Semana

instituciones que cuenten con
convenios en la Cooperativa.

5.2.

Difundir materiales educativos
como guias, folletos y videos
explicativos relacionados a las
finanzas del pais.

5.3.

Desarrollar herramientas en
linea, como calculadoras
financieras y simuladores de
inversion.

5.4.

Brindar asesoria financiera
personalizada para los socios
interesados en tematicas
relacionadas a sus intereses
particulares (ver anexo 9).

Fuente:

elaboracidon propia

Estas actividades deben ser asignadas a responsables especificos dentro de la

cooperativa, estableciendo un cronograma que detalle las fechas limite para su

realizacion.

Resultados esperados:

A. Diferenciacion de productos y servicios

Al crear valor adicional en los productos y servicios ofrecidos por la Cooperativa de

Ahorro y Crédito San José Ltda., se destaca frente a la competencia. Esto implica

proporcionar caracteristicas, beneficios o experiencias Unicas que los socios no

encuentren en otras instituciones financieras. Al destacarse de esta manera, la

cooperativa se convierte en una opcion mas atractiva y preferida por los socios.

B. Ventaja competitiva

La Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda. sera reconocida por crear valor

diferenciado y ofrecer beneficios superiores a los de la competencia, se posicionara

como una de las opciones mas atractiva en el mercado. Esto ayuda a generar una

ventaja competitiva solida, ya que los socios perciben un mayor beneficio al elegir
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la cooperativa en lugar de otras instituciones financieras. Esta desalentara la

desercion de los socios existentes hacia la competencia.
3.3. Fase 3: Estrategia directiva

Objetivo SMART: monitorear los progresos y deficiencias en los planes
implementados para lograr una mejora continua, sustituyendo el error por mejores

y nuevas actividades.

Estrategia: implementar las mejoras en la calidad de los servicios de la cooperativa
y realizar un seguimiento efectivo para evaluar su impacto en la satisfaccién y

fidelizacion de los socios.

Tabla 10.

Cronograma de actividades fase 3

Semana | Semana | Semana
Nro. Actividad
9 10 11
Verificar el cumplimiento de las estrategias
! establecidas.
Analizar los indicadores de cumplimiento y realizar
2 seguimiento a través de un CMI.
Medir los resultados logrados y efectuar una
3 comparacion con los resultados del afio anterior.
Medir los resultados actuales y compararlos con los
4 objetivos establecidos.
Elaborar un informe detallado con los resultados
> obtenidos y las recomendaciones para mejoras.
6 Presentar el informe a la alta direccién y al personal
involucrado para su revisién y retroalimentacion.
; Realizar ajustes y mejoras en base a las
recomendaciones del informe.
Continuar con el seguimiento y evaluacion periodica de
8 los resultados.

Fuente: elaboracion propia
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Resultados esperados:
A. Mejora continua

Al monitorear de forma constante los progresos y deficiencias en los planes
implementados, la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda., identificara
areas de mejora y oportunidades de crecimiento. Esto implica evaluar regularmente
el desempefio de los servicios, identificar posibles deficiencias, analizar los
comentarios y sugerencias de los socios, y tomar acciones correctivas y preventivas
de manera proactiva. La mejora continua permite mantenerse alineado con las

necesidades cambiantes de los socios y adaptarse a las tendencias del mercado.
B. Sustitucion de errores por mejores actividades

Un seguimiento efectivo, permitird corregir errores o deficiencias en los servicios.
Esto implica analizar los problemas recurrentes, entender sus causas subyacentes
y desarrollar soluciones efectivas. Al sustituir los errores por mejores actividades,
se fortalece la calidad de los servicios y se reduce la insatisfaccion de los socios.
Ademas, esta actitud de aprendizaje y mejora constante permite a la Cooperativa
de Ahorro y Crédito San José Ltda., mantenerse agil y competitiva en un entorno

empresarial en constante evolucion.
C. Identificacion de oportunidades de innovacion

El seguimiento efectivo permite evaluar el éxito de las mejoras y analizar como han
influido en la satisfaccion y fidelizacion de los socios. Esta informacion proporciona
insights valiosos para identificar nuevas necesidades de los socios y proponer
soluciones innovadoras que generen valor adicional. La capacidad de adaptarse y
ofrecer servicios novedosos es fundamental para mantener la relevancia y

competitividad en el mercado.
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CONCLUSIONES

A través del andlisis tedrico, se logro adquirir una comprension profunda de
los principios fundamentales ligados a la calidad del servicio y la satisfaccion
del cliente en el entorno cooperativo. Se identificaron los conceptos
esenciales, modelos y enfoques pertinentes que desempefan un papel
crucial en la mejora de la experiencia del cliente y en el fortalecimiento de la
relacion entre los socios y la cooperativa. Esta revision tedrica proporciona
una base solida para el desarrollo de estrategias y acciones orientadas a
optimizar la calidad de los servicios y fomentar la satisfaccion de los clientes

en el contexto cooperativo.

El analisis de la encuesta revela que gran parte de los socios de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda., se encuentran satisfechos
con los servicios y productos ofrecidos. Esto indica que la cooperativa ha
logrado brindar un nivel aceptable de satisfaccion a sus socios, lo cual es

fundamental para su retencion y fidelizacion.

El andlisis de la encuesta revela que la calidad de los servicios prestados
por la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda., es generalmente
satisfactoria. Sin embargo, se identificaron areas de mejora, como la
atencion al cliente de forma personalizada, la innovacién en el sector
financiero y el perfil innovador en redes sociales. Estos hallazgos
proporcionan a la cooperativa informacion valiosa para mejorar la calidad de

SuS servicios.

Se han propuesto estrategias de fidelizacion de los socios basadas en la
mejora de la calidad de los servicios prestados por la cooperativa. Estas
estrategias incluyen la personalizacion de la atencion al cliente, la
implementacion de programas de recompensas y beneficios para socios
leales, el fortalecimiento de la comunicacion y la participacion de los socios,

y la oferta de servicios de asesoria financiera personalizada. Estas acciones
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buscan prevenir la desercién de socios y promover la satisfaccion y lealtad

de los mismos.
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RECOMENDACIONES

Realizar encuestas de satisfaccion periodicas entre los socios para obtener
retroalimentacion directa sobre cuan satisfechos se encuentran con la
cooperativa. Estas encuestas deben ser disefiadas de manera clara y
objetiva, abordando aspectos especificos como la calidad del servicio, la
accesibilidad, la atencion al cliente y la resolucion de problemas.

Se sugiere llevar a cabo evaluaciones internas regulares con el objetivo de
examinar la calidad de los servicios proporcionados por la cooperativa. Estas
revisiones deben abarcar un analisis minucioso de los procedimientos
internos, la atencién al cliente, la eficacia en la solucién de inconvenientes y
la excelencia de los productos brindados. Ademas, es importante considerar
la retroalimentacion de los clientes y empleados, asi como implementar
medidas correctivas y mejoras continuas respecto de los resultados
obtenidos en las auditorias internas. Estas acciones contribuirdn a mantener
altos estandares de calidad y satisfaccion en los servicios ofrecidos por la

cooperativa.

Establecer un sistema de seguimiento y analisis de quejas y reclamos de los
socios. Esto permitird identificar areas de mejora y tomar acciones
correctivas de manera oportuna. Es fundamental brindar un servicio de
eficiencia al responder las inquietudes de los socios, demostrando

compromiso y preocupacion por su satisfaccion.

Implementar sistemas de monitoreo de la satisfaccion de los socios, como
encuestas posteriores a la interaccion con los servicios de la cooperativa o
la utilizacion de herramientas de seguimiento en linea. Estos sistemas
permitiran identificar rApidamente areas de mejora y realizar ajustes para

garantizar una experiencia positiva para los socios.

Establecer un sistema de gestion de relaciones con los socios que permita

un seguimiento individualizado y una atencién personalizada. Esto implica
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mantener una comunicacion constante, brindar asesoramiento financiero y
estar atentos a las necesidades y preferencias individuales de cada socio.
La relacién cercana y de confianza fortalecera la fidelidad y reducira la
posibilidad de desercion.
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ANEXOS

Anexo 1. Monto de depésitos por entidad del segmento 1

MW SLAgL

w868l

M asTLel

W geeesl

e e¥rLe

M wLgee

nwerese

W gereee

1w 96'80¢

M LgLLE

MW SS8LE

W geEce

W 0'S2E

W F6'9EE

nwLLeeS

W goLse

oL g6t

WSS9y

I C699%

W 92708

W LLEEL

w2806

207956

VAVLIWITVIED

T OIWAWY 30 OIDYINOD I VUVYINYD
VAVLINITISOM NVS

YAVLIWITOIL NINHYTId

Vall OlvaNY

VAL Ovy oS 13

VAVLIWIT NYDINL
YAVLINITVYO2IAZONNIN O1dVd
VAvLINITCITNGIHD

" ACOOD NYEILST TINNYIN WNILNIDIA
VAavLIWITCINNr3a ec
YAVLIWITYIWITINDYA CONVYNYI4
VAVLIWIT INDYLNNLY

CTINTT NVITEIE WSTMdING WNIND3Id W 30
VAL vEWVEOR

TIXYdOL0D 30 ¥SIHd WA WYNINDAd W1 3d
YALTYNNY 2NHSNIN

VAL1 O3SIDNWYS NVS
VAVLINITVIDNTYANY

YAVLINIT SN350

VAL 3¥en1o0 3d 6¢
VAVLINITOSIO0Hd002

VAVLIWITITTIVA 130 VZNYITY
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Anexo 2. Cuestionario

Encuesta de satisfaccion de socios relacionada a los aspectos del servicio

prestado por la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda.

El instrumento se encuentra basado en las dimensiones de Parasuraman et al.
(1988) relacionado a la calidad del servicio prestado y en las dimensiones de Mejias

y Manrique (2011) considerando la satisfaccion del cliente.
Seleccione la alternativa con la que usted se encuentre identificado:
¢ Qué tipo de socio es usted en la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda.?
a) Socio activo que transacciona por lo menos una vez al semestre en la
institucion.
b) Socio activo que transacciona por lo menos una vez al afio en la institucién.
c) Socio inactivo que transacciona por lo menos una vez a los cinco afios en la
institucion.
d) Ya no es socio de la institucion.

¢ Usted tiene cuenta de ahorros en otras Cooperativas de Ahorro y Crédito aparte

de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda.?

a) Si
b) No

Califique cada uno de los aspectos relacionados de acuerdo con la siguiente

escala considerando 1 como muy negativo y 5 como muy positivo:

)_/f &0
-—
Gz GED GIED
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NO

Cuestionario

Confiabilidad

Cuando la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José
Ltda., le promete hacer algo en un plazo determinado,
lo ejecuta segun lo acordado.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda.,
muestra interés en solucionar los problemas que a usted
se le presenten.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda.,
proporciona informacion clara y detallada sobre sus
servicios financieros, incluyendo tasas de interés,
plazos y requisitos para acceder a los productos.

Cuando usted pregunta por la experiencia de otros
clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San José
Ltda., se hace mencién a la confianza como un atributo
gue caracteriza a la institucién.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda.,
realiza el registro de sus transacciones sin errores.

Responsabilidad

La Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda.,
ofrece asesoramiento financiero y recursos para ayudar
a tomar decisiones informadas sobre su situacion
financiera personal.

Los empleados de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
San José Ltda., siempre tienen tiempo para atender sus
requerimientos.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda.,
brinda informacién transparente y actualizada sobre el
estado de sus cuentas, incluyendo saldos,
transacciones y movimientos de fondos.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda.,
muestra politicas claras y justas en lo que respecta a la
concesion de créditos y generacion de inversiones.

Seguridad

10

La Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda.,
tiene politicas y procedimientos claros para proteger mi
informacion personal y financiera, y le han brindado
informacion sobre como protegerse del fraude y el robo
de identidad en cualquier momento.

11

Al realizar transacciones en las oficinas de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda., se
siente seguro.

12

Los medios digitales que maneja la Cooperativa de
Ahorro y Crédito San José Ltda., se encuentran
respaldados por niveles de seguridad que cuidan su
informacion personal.

Empatia

13

La Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda., se
muestra abierta al didlogo cuando el pago de su cuota




80

NO

Cuestionario

u obligaciones se encuentran influenciadas por factores
externos.

14

Los horarios de actividades de la Cooperativa de Ahorro
y Crédito San José Ltda., son convenientes para usted
y se acoplan de acuerdo con su disponibilidad.

Tangibilidad

15

La apariencia de los equipos de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito San José Ltda., es moderna.

16

Las instalaciones fisicas de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito San José Ltda., son visualmente atractivas.

17

La presentacion y vestimenta de los empleados la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda., es
buena.

18

Los materiales asociados con el servicio (como folletos
o catalogos) de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San
José Ltda., contienen informacién util para usted.

19

El personal de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San
José Ltda., conoce los intereses y necesidades de sus
usuarios

Valor percibido

20

La Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda.,
presta servicios que otras instituciones no poseen.

21

La Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda., esta
al tanto de la innovacion en el sector financiero

22

La Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda.,
muestra un perfil innovador en redes sociales

Expectativas

23

Ha mejorado su situacidon econdmica a través de la
informacion, los productos y servicios prestados por la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda.

24

Se han cumplido sus expectativas sobre la Cooperativa
de Ahorro y Crédito San José Ltda., una vez que ha
recibido los productos y servicios de la institucion.

Calidad técnica percibida

25

La calidad de los servicios prestados a traves de cajeros
automaticos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San
José Ltda., es satisfactoria.

Satisfaccion del cliente

26

Cudl es su nivel general de satisfaccion respecto a los
servicios prestados por la Cooperativa de Ahorro y
Crédito San José Ltda.
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Anexo 3. Perfiles de socios para segmentarlos segln sus caracteristicas y preferencias

Nro. | Perfil del socio | Caracteristicas Intereses Preferencias
Edad: 25-35 afios
y o Mejorar su récord | Servicios
i Profesion: Técnicos, o o
Jovenes _ _ crediticio e digitales,
1 , ingenieros, abogados | _ .
profesionales invertir a corto y préstamos para
Nivel de ingresos: mediano plazo. educacién
Medio-alto
Edad: 30-45 afios
- Créditos para
Familias o Ahorro a largo o
2 i Estado civil: Casados _ . vivienda, seguros
Jévenes plazo, inversiones -
familiares
Numero de hijos: 1-2
Ahorro para
educacion de los
hijos,
planificacion
financiera
~ familiar.
Edad: 25-40 afios -
Créditos para
. - Generar ingresos | emprendimientos,
3 Emprendedores | Tipo de negocio: . )
~ pasivos, asesoria
Pequefias empresas,
planificacion financiera
startups
patrimonial.
Financiamiento
para expansion,
inversién en
tecnologia.
Edad: 60+ afios Mejorar su
. _ Ahorro para el
_ patrimonio para _
4 Jubilados L retiro, seguros de
Estado civil: Viudos 0 | asegurar su _
. . vida
divorciados vejez.

Fuente: elaboracion propia.
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Anexo 4. Plan de capacitacion al personal en técnicas de atencién al cliente personalizadas en la

Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda.

o _ Tiempo de
Nro. | Topicos Materiales _ .
ejecucion

Importancia de la atencion a la Presentacion en

1 _ , _ 1 hora
cliente personalizada PowerPoint
Conocimiento de los productos y o )

2 o Material impreso, catalogos | 2 horas
servicios

_ ) Ejercicios practicos, role-
3 Escucha activa y empatia _ 2 horas
playing
L _ _ Videos, recursos
4 Comunicacioén efectiva y asertiva o 1.5 horas
audiovisuales

Resolucion de problemas y manejo | Casos de estudio, material

5 _ . 2 horas
de quejas impreso
Adaptacién a las necesidades y Escenarios de simulacion,

6 _ ] 2 horas
preferencias role-playing

7 Manejo de situaciones dificiles Videos, ejercicios practicos | 1.5 horas
Fomento de la lealtad y Material impreso, ejemplos

8 ) _ _ ) 1 hora
satisfaccion del cliente de casos exitosos

9 Sesiones de seguimiento y Material de repaso, 1 hora (por
refuerzo ejercicios practicos sesidn)

Fuente: elaboracion propia.
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Anexo 5. Cuadro de indicadores clave de desempeiio (KPIs) para la Cooperativa de Ahorro y
Crédito San José Ltda.

Nro. | Indicador Férmula Descripcién Interpretacién
_ _ Porcentaje de o
Tasa de (Socios retenidos / _ Una tasa alta indica una
_ _ socios que se _ ]
1 retencion de | Total de socios) * _ buena lealtad y satisfaccién
_ mantienen )
socios 100 , de los socios.
activos
_ Un indice alto indica una
. _ _ Medida de la _ _
Indice de (Satisfaccién del _ _ elevada satisfaccion de los
_ y _ satisfaccion _ y
2 satisfaccion | cliente / Total de socios frente a la atencion
_ general de los
del cliente encuestas) _ prestada por la
socios _
cooperativa.
Total de
) Un aumento en el volumen
Volumen de o depositos y o ]
. Total de depositos ) indica una mayor confianza
3 depdsitos y ) préstamos o _ )
) y préstamos _ y actividad financiera de los
préstamos realizados por _
, socios.
los socios
_ Un tiempo de respuesta
Tiempo . . .
_ . rapido y eficiente mejora la
Tiempo de _ _ promedio de o _
Tiempo promedio experiencia del cliente y
4 respuesta a respuesta a _
o de respuesta o muestra la capacidad de la
solicitudes solicitudes de _ _
o cooperativa para brindar un
servicio o
buen servicio.
Capacidad de | Una rentabilidad alta indica
Rentabilidad , generar una buena gestion de los
Ganancias netas / _ _ )
5 de los _ ganancias a recursos financieros y un
_ Total de activos , o _
activos partir de los uso eficiente de los activos
activos de la cooperativa.
_ Un namero alto indica un
Cantidad de _ _ _
) _ alto nivel de satisfaccion y
Numero de nuevos socios
_ Cantidad de _ compromiso de los socios
6 referidos de _ referidos por
_ referidos _ actuales, asi como su
socios socios _ o
_ disposicion a recomendar
existentes _
la cooperativa a otros.
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Nro. | Indicador Férmula Descripcién Interpretacién
] Un ratio bajo indica una
(Préstamos ) ]
_ _ Porcentaje de | buena calidad de la cartera
Ratio de impagados / Total ) )
7 , ] préstamos de préstamos y una buena
morosidad de préstamos) * _ y _
impagados gestion del riesgo
100 o
crediticio.
Un porcentaje alto indica
_ una buena aceptacion y
_ _ . Medida de la o
Porcentaje | (Socios utilizando y uso de los servicios
- adopcion y - .
de servicios L adicionales ofrecidos por la
8 o o utilizacion de _
utilizacion adicionales / Total o cooperativa, lo cual puede
o _ servicios o
de servicios | de socios) * 100 o indicar un mayor
adicionales

compromiso Y fidelidad de

los socios.

Fuente: elaboracion propia.
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en nuevas metodologias y técnicas para optimizar los procesos.
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cooperativa

procedimientos

o _ Tiempo de
Nro. | Tépico Materiales _ .
ejecucion

Introduccion y objetivos de la Presentacion, material

1 o o 1 hora
capacitacion didactico
Mejores préacticas en atencion al Casos de estudio,

2 _ _ 2 horas
cliente ejemplos
Comunicacion efectiva con los Técnicas de

3 _ L 2 horas
clientes comunicacion, role play
Manejo de situaciones dificiles y Escenarios simulados,

4 y _ . 2 horas
resolucion de conflictos guias
Conocimiento de productos y Catalogos, material

5 o _ _ _ 2 horas
servicios de la cooperativa informativo
Procesos y politicas de la Manuales,

6 2 horas

Fuente: elaboracion propia.
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Anexo 7. Plan para evaluar la calidad de la comunicacion y realizar mejoras en la Cooperativa de

Ahorro y Crédito San José Ltda.

Objetivo: Evaluar y mejorar la comunicaciéon en la Cooperativa de Ahorro y

Crédito San José Ltda., para aumentar la satisfaccion de los socios.
Actividades:

a. Realizar encuestas de satisfaccion a los socios para evaluar su

experiencia de comunicacion con la cooperativa.
Material: Cuestionario de encuesta de satisfaccion.
Tiempo: 1 semana.

Responsable: Coordinador de captaciones y asesores de servicio al

cliente.

b. Analizar los resultados de las encuestas e identificar areas de mejora en

la comunicacion.
Material: Informe de resultados de las encuestas.
Tiempo: 2 dias.
Responsable: Equipo de calidad y atencion al cliente.

c. Implementar acciones correctivas y mejoras en la comunicacién basadas

en los resultados de las encuestas.
Material: Plan de accion para mejoras en la comunicacion.
Tiempo: 2 semanas.

Responsable: Coordinador de captaciones y asesores de servicio al

cliente.
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d. Realizar seguimiento y monitoreo de las mejoras implementadas en la

comunicacion.

Material: Informes de seguimiento y monitoreo.

Tiempo: Continuo (mensualmente).

Responsable: Coordinador de captaciones y asesores de servicio al

cliente.

Resultados esperados:

e Mejora en la satisfaccion de los socios en relacion con la comunicacion de
la cooperativa.

e Identificacién y solucion de problemas de comunicacion.

e Mayor eficacia en la transmision de informacion y mensajes claros.

e Mayor confianza y lealtad por parte de los socios.

Fuente: elaboracion propia.
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Anexo 8. Sistema de puntos o niveles de membresia que premien la lealtad de los socios de la

Cooperativa de Ahorro y Crédito San José Ltda.

) Puntos o o
Nivel _ Beneficios Adicionales
Requeridos
- Servicio al cliente estandar.
_ . 0-999
Nivel Basico .
untos - .
P - Acceso a productos y servicios basicos.
- Servicio al cliente mejorado.
_ 1,000 - 4,999 _ ] _ ;
Nivel Plata - Tasas de interés preferenciales en préstamos.
puntos
- Descuentos en comisiones y tarifas.
- Servicio al cliente personalizado.
_ 5,000 - 9,999 | - Tasas de interés preferenciales en ahorros e
Nivel Oro _ _
puntos inversiones.
- Acceso a servicios exclusivos.
- Servicio al cliente VIP.
_ ) 10,000+ - Tasas de interés preferenciales en todos los
Nivel Platino .
puntos productos y servicios.
- Beneficios exclusivos y personalizados.

Fuente: elaboracion propia.

Los puntos pueden ser acumulados por los socios en funcion de diferentes factores,
como el tiempo de afiliacion, el volumen de ahorros e inversiones, el uso de
productos y servicios de la cooperativa, entre otros. Los beneficios adicionales
pueden incluir descuentos, tasas preferenciales, servicios personalizados y acceso

a productos exclusivos.

El sistema de puntos o niveles de membresia tiene como objetivo recompensar la
lealtad de los socios y promover una mayor participacion y compromiso con la

cooperativa. Los socios se sentirdn valorados y motivados para seguir utilizando
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los servicios de la cooperativa, lo que contribuira a fortalecer la relacion y fidelidad

de los socios.
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Anexo 9. Programa de asesoria financiera personalizada para los socios interesados

Objetivo: Brindar asesoria financiera personalizada a los socios para mejorar su

situacion financiera y alcanzar sus metas.

Duracién: El programa de asesoria financiera personalizada se llevara a cabo
de manera continua, con sesiones programadas segun las necesidades de cada

socio.

Responsable: Departamento de Responsabilidad Social.
Actividades:

Evaluacion inicial (1 sesién):

- Reunion con el socio para conocer sus objetivos financieros y situacion
actual.

- Analisis de sus ingresos, gastos, deudas y patrimonio.

- ldentificacion puntos clave de mejora y oportunidades de desarrollo

financiero.
Disefio de plan financiero (1 sesion):

- Desarrollo de un plan financiero personalizado basado en los objetivos del
socio.

- Establecimiento de metas financieras a corto, mediano y largo plazo.

- Definicion de estrategias para reducir deudas, aumentar ahorros e invertir

de manera inteligente.
Seguimiento y ajuste (sesiones periédicas):

- Reuniones regulares para revisar el progreso del socio y realizar ajustes
en el plan financiero segun sea necesario.
- Brindar orientacion y consejos en areas como presupuesto, gestion de

deudas, inversion y planificacion para la jubilacion.
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- Responder a las preguntas y preocupaciones financieras del socio.
Educacion financiera (sesiones periodicas):

- Ofrecer talleres y capacitaciones sobre temas financieros relevantes,
como manejo de presupuesto, ahorro e inversiones.
- Proporcionar materiales educativos y recursos para ayudar a los socios a

mejorar su conocimiento financiero.
Materiales:

- Plantillas de presupuesto y seguimiento financiero.
- Guias y recursos educativos sobre diversos temas financieros.

- Herramientas y calculadoras financieras.
Tiempo de ejecucion

El programa de asesoria financiera personalizada sera continuo, con sesiones

iniciales y periédicas segun las necesidades de cada socio.

Fuente: elaboracion propia.



