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RESUMEN

La bdsqueda de la excelencia comprende un proceso que consiste en aceptar un
nuevo reto cada dia, dicho proceso debe ser progresivo, continuo e incorporar todas
las actividades que se realicen en la empresa a todos los niveles. El proceso de
mejoramiento es un medio eficaz para desarrollar cambios positivos que permiten
ahorrar dinero tanto para la empresa como para los clientes. La mejora continua
deber ser el objetivo permanente de la organizacion, ya que es un proceso que
describe muy bien lo que es la esencia de la calidad vy refleja lo que las empresas
necesitan hacer si quieren ser competitivas a lo largo del tiempo y lograr una cultura
de mejoramiento permanente. En este sentido un plan de mejoramiento continuo
ayuda a detectar puntos débiles y plantear soluciones al problema. El objetivo
primordial se cumplird si en la organizacion el mejoramiento continuo no se
concentra en un area especifica, debido a que se perderia la perspectiva de la
interdependencia que existe entre todos los miembros de la empresa, impidiendo ser
mas productivos y competitivos en el mercado, lo que crearia desconfianza en los
socios. Con el disefio de la propuesta los principales resultados seran mejorar la
atencion al cliente, emplear estrategias que satisfagan completamente al cliente,
mediante la aplicacion de un Plan de Mejoramiento Continuo aplicado en la
Cooperativa de Ahorro y Crédito CACPE PASTAZA, que busca crear confianza y

por ende fidelidad en los socios.

PALABRAS CLAVE: Mejoramiento Continuo, Calidad en el Servicio, Estrategias

de Mejoramiento, Clientes, Posicionamiento, Justo a Tiempo.
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ABSTRACT

The pursuit of excellence includes a process of accepting new challenges every day.
This process must be progressive, continuos to be able to incorporate all activities
that are performed in the company in every level. The process of improvement is an
effective way to develop positive changes that enables money saving for both: the
company and clients. Continuos improvement must be the permanent objective of the
organization since it is a process that describes very well what the essence of quality,
and it reflects what the companies need to do whether they want to become
competitive over time and achieve the culture of continuos improvement.
Permanently in this way, a plan of continuos improvement helps to detect weak
points and proposes solutions regarding the problem. The primary objective will be
fulfilled whether continuos improvement in the organization does not focuse on
specific areas due to it would lose perspective of the interdependence that exists
between all members of the company, preventing being more productive and
competitive in the market which would create distrust between the members. With
the proposal design, the main results will be to improve customer service and apply
strategies that completely satisfy the customer through the application of a Continuos
Improvement Plan applied to Cooperativa de Ahorro y Crédito CACPE PASTAZA,

which looks to create trust, and consequently loyalty, between members.

KEY WORDS: Continuos Improvement, Quality Service, Improvement Strategies,

Customers, Positioning, Just in Time.
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INTRODUCCION

En la presente investigacion se desarrolla todo lo referente a un plan de
mejoramiento continuo aplicado a la Cooperativa de Ahorro y Crédito CACPE
PASTAZA, para fortalecer la fidelidad de los socios, debido a que hoy en dia son
muy exigentes a la hora de utilizar los servicios cooperativos, razon por la cual se

debe estar en constante innovacion en relacion a los servicios a ofertar a los socios.

En el primer capitulo se define el problema en cuestion, también el andlisis critico,
las interrogantes, la delimitacion, ademas la justificacion del proyecto y los objetivos

para el cumplimiento de este.

En el segundo capitulo se desarrolla la sustentacion bibliografica del proyecto, dentro
del cual se desarrolla temas relacionados con la mejora continua, procesos, justo a
tiempo, calidad en el servicio, los mismos que son parte de la variable independiente
que es el Plan de Mejoramiento Continuo, asi también se detalla los conceptos de
fidelizacidn, servicio al cliente, estrategias y posicionamiento los cuales estan dentro

de la variable dependiente.

En el tercer capitulo se detalla la metodologia con la que se trabajara en el proyecto,

dentro de este consta las técnicas, métodos y herramientas de investigacion, al igual



que el célculo de la muestra y la recoleccién de la informacion, asi como el analisis e

interpretacion de las encuestas.

En el cuarto capitulo se tiene la propuesta, la cual consta de antecedentes de la
propuesta, justificacion, objetivos y el desarrollo del plan de mejoramiento continuo
en el cual se analiza la situacién actual, se emplea un programa de fidelizacion de
clientes, se controla mediante las hojas de verificacion y finalmente se previene la

recurrencia de errores.

Por Gltimo tenemos las conclusiones y recomendaciones a las que se ha llegado luego

de la investigacion.



CAPITULO I

EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Tema

Plan de Mejoramiento Continuo para fortalecer la fidelidad de los socios en la

Cooperativa de Ahorro y Crédito CACPE PASTAZA.

1.2. Planteamiento del Problema

La intencion del mejoramiento continuo es ayudar a las organizaciones para analizar
datos que pueden ser utiles en los procesos y en la solucion de los diferentes

problemas que existen dentro de las organizaciones.

Las organizaciones tienen la necesidad de obtener niveles de eficacia y eficiencia
cada vez mayores, y en este sentido un plan de mejora continua pretende la
correccion y prevencion de errores y que las cosas se hagan cada vez mejor, por lo
que la participacién de todo el personal en grupos de trabajo permite el

aprovechamiento de todas las oportunidades de mejora.



Para llevar a cabo el empleo del mejoramiento continuo se debe enfocar
principalmente en satisfacer siempre al cliente desde la primera vez, y como las
necesidades y deseos de los individuos siempre estan en constante cambio, la
solucion para definir la calidad en términos del cliente es redefiniendo
continuamente, por lo que la Cooperativa de Ahorro y Crédito CACPE PASTAZA
tiene que precisar que procesos le interesa mejorar; ya que es importante
seleccionarlos de acuerdo a los problemas reales o potenciales evidenciados y asi

brindar calidad en el servicio y lograr fortalecer la fidelidad de sus socios.

1.2.1. Contextualizacion

1.2.1.1.  Macro

Segun la Superintendencia de Bancos y Seguros a Diciembre del 2012, nos indica
que actualmente en el Ecuador, existen alrededor de 40 cooperativas de ahorro y
crédito, legalmente constituidas, superando al total de bancos, mutualistas y
sociedades financieras, lo que ha originado una mayor apertura comercial en los

ultimos afios dentro del pais.

Hoy, la mayor parte de las entidades financieras cooperativistas, ven al cliente como
una parte fundamental del desarrollo organizacional y sostenible, debido a que en

nuestro pais no existe la cultura de fidelizacion del cliente muchas de las



cooperativas tienden a desaparecer, es por ello que la calidad de servicio al cliente

tiene mucha més importancia que en el pasado.

Ademas es importante indicar que al hablar de cooperativismo en general y de
asociativismo en particular, se dice que se han convertido en los movimientos
socioecondémicos mas grandes del pais, respaldados incluso en la politica actual
ecuatoriana, por la Ley Organica de la Economia Popular y Solidaria, cuya funcién
principal ,es garantizar una nueva forma de hacer riqueza a través del desarrollo e
inversion en distintas areas tales como son las de produccion, de consumo, de ahorro

y crédito, de servicios, de transporte, de vivienda, agricolas, entre muchas otras.

Las cooperativas son sociedades de derecho privada, sin finalidades de lucro, en
busca de mejorar la desigualdad socio-econémica que existen en el pais, a través de
la generacion de ahorro y entrega oportuna de créditos para liderar nuevas formas de

emprendimientos.

1.2.1.2. Meso

Las pequefias cooperativas, estan orientadas Unicamente al Ahorro y Crédito en cada
ciudad, creando un mercado financiero que necesita fortalecerse para crear su
vinculacion con los entes del sector financiero regulado, tanto para realizar negocios

como para lograr su introduccion en el control y capacitacion de ahorro.



En la Provincia de Pastaza, existe un sin ndmero de Cooperativas de Ahorro y
Crédito muchas de las cuales se han creado para uso exclusivo de los pequefios
comerciantes 0 méas aun del sector campesino y artesanal, lo que ha dado paso al
surgimiento de un importante ndmero de cooperativas, las mismas que han
establecido sucursales dentro y fuera del area central con el objeto de ofrecer
servicios a los microempresarios, campesinos, artesanos, etc., y a toda la
colectividad, siendo el principal objetivo de estas cooperativas el de captar recursos

financieros de sus socios, para de esta manera conceder créditos.

En la actualidad, existen empresas que se dedican exclusivamente a estudiar las
necesidades de los clientes si estan o no satisfechos, debido a que a menudo los
mismos se encuentran con gran abundancia de ofertas, y al buscar satisfacer sus
necesidades, buscan calidad en el servicio al cliente, valor, o costo cuando escogen
entre sus suministradores, por lo cual muchas de las empresas invierten fuertes sumas
de dinero en investigaciones que determinen las necesidades y deseos de los clientes
con el fin de conocer y satisfacer al pablico con ofertas competitivas, obteniendo asi

la fidelizacion.

1.2.1.3. Micro

La Cooperativa de Ahorro y Crédito CACPE PASTAZA nace a la luz del sistema
cooperativo gracias a la iniciativa de directivos y socios de la Camara de la Pequefia

Industria de Pastaza, que conciben la idea de crear su propia entidad financiera,


http://www.monografias.com/trabajos11/conge/conge.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/nuevmicro/nuevmicro.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/coad/coad.shtml#costo

brindando servicios como la captacion de ahorros y el otorgamiento de los créditos

que se orientan al sector de la microempresa y al sector informal.

Cuando dicha cooperativa comenz6 solo existian dos cooperativas y cinco bancos
para una poblacion econémicamente activa, que no pasaba de 20.000 habitantes y la
cooperativa contaba con apenas cincuenta socios. Actualmente lleva
aproximadamente veinte seis afios en el mercado financiero en los que la cooperativa
ha conseguido resultados positivos, consistentes y progresivos, que ha dado como
resultado una solidez econémica que les ha permitido ser lideres en el sistema

financiero provincial.

Las estrategias de servicio al cliente que la cooperativa ha elegido hasta el momento
no han sido las adecuadas ya que han sido aplicadas sin realizar estudios que
permitan medir un servicio de calidad, por lo tanto al no saber cémo se siente el
socio, la cooperativa da por hecho que hay una adecuada calidad en el servicio, lo

gue provoca que exista débil fidelidad de los socios.

1.2.2. Analisis Critico

Actualmente la Cooperativa de Ahorro y Crédito CACPE PASTAZA, presenta varias

dificultades como quejas, reclamos y empleados que brindan una mala atencion al



socio, siendo ésta una de las causas por la cual se pierden socios, pese a que siempre

ha existido un proceso de seleccion del personal.

A pesar de ser una entidad financiera posicionada en el mercado, cuenta con demoras
en el proceso administrativo para con los socios, 1o que hace que existan clientes
insatisfechos, es por ello fundamental tomar en cuenta las expectativas y necesidades
actuales de los socios para orientar de esta manera a la cooperativa a buscar

oportunidades.

Asimismo dicha entidad no ha realizado estudios que midan la satisfaccién del
cliente debido a que existe una limitada aplicacion de estrategias que permitan un
servicio de calidad, por lo tanto al no saber como se siente el socio, la cooperativa da
por hecho que hay una adecuada calidad en el servicio y practicamente considera que
el socio se siente satisfecho con el servicio, lo que produce que exista débil fidelidad
de los socios, por ello es importante disefiar un plan de actuacién que permita brindar
una variedad de servicios y de esta manera lograr un posicionamiento en la mente del

cliente.

1.2.2.1. Causas

- Proceso de seleccion deficiente del personal

- Demora en procesos administrativos



- Limitada aplicacion de estrategias que permitan un servicio de calidad.

1.2.2.2. Efectos

- Pérdida de Clientes
- Clientes Insatisfechos

- Débil fidelidad de los socios

1.2.3.  Prognosis

En el caso de que la Cooperativa de Ahorro y Crédito CACPE PASTAZA, no tome
atencion en la mejora de la calidad de servicio al cliente, probablemente existira
pérdida de socios y se vera afectada su imagen corporativa, por lo que podria perder
posicionamiento en el mercado, lo que en un futuro generaria quiebra econémica
para la cooperativa causando insolvencia, incrementando pérdidas econdmicas y

tacitamente desaparecer como cooperativa.

La permanencia de la Cooperativa de Ahorro y Crédito CACPE PASTAZA se vera
seriamente afectada, sino establece y determina estrategias que permitan mejorar la
calidad en el servicio que ofrece a los socios, ya que la existencia de clientes
insatisfechos genera un rumor que se transmite mucho mas rapido que cualquier otro,
si antes esto era importante, ahora con las nuevas tecnologias y las redes sociales el

impacto de los comentarios negativos puede ser muy grande.
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En miras de lograr un posicionamiento a largo plazo, la débil fidelidad de los socios

resulta un serio problema porque la mayoria de los clientes perdidos lo han sido por

causas propias a la cooperativa quedandose asi con una falsa sensacion de proveer

calidad y satisfaccion.

1.2.4. Formulacion del Problema

¢Coémo la inadecuada calidad en el servicio afecta la fidelizacion de los socios de la

Cooperativa de Ahorro y Crédito CACPE PASTAZA?

Gréficol.1.: Arbol de Problemas

Pérdida de clientes

Clientes Insatisfechos

Débil fidelidad de

los socios
EFECTOS Y, Y,
La inadecuada Calidad del Servicio que
brinda a los socios la Cooperativa de
Ahorro v Crédito CACPE PASTAZA.
/]
CAUSAS — - -
- Proceso de seleccion Demoraen Limitada aplicacion de
deficiente del personal procesos estrategias que permitan

administrativos

un servicio de calidad

Fuente: Investigacion

Elaborado por: GARCIA, Vanessa (2013).




1.2.5.
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Interrogantes

¢Qué instrumentos se deben desarrollar a fin de lograr una buena calidad en

el servicio?

¢Qué estrategias de atencién al cliente permitiran incrementar el nimero de

Socios?

¢Se lograra fidelizar a los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito

CACPE PASTAZA, si se desarrolla un plan de manejo de quejas y reclamos?

1.2.6. Delimitacion del Objeto de Investigacion
1.2.6.1.  Delimitacion de Contenido

Campo Administracion

Area Desarrollo Organizacional

Aspecto Plan de Mejoramiento Continuo
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1.2.6.2.  Delimitacién Temporal

El presente trabajo de investigacion se lo realizard en la Cooperativa de Ahorro y
Crédito CACPE PASTAZA, en el periodo comprendido entre Febrero 2013 —

Diciembre 2013.

1.2.6.3. Delimitacion Espacial

La presente investigacion se llevara a cabo en la Cooperativa de Ahorro y Crédito
CACPE PASTAZA, la cual se encuentra ubicada en las Calles Atahualpa y General

Villamil, Ciudad de Puyo.

1.3. Justificacion

El cooperativismo es considerado como un plan econémico que fomenta el ahorro y
la inversion, generando un movimiento importante de la vida de muchos paises,
tomando en cuenta que de acuerdo a las necesidades de los clientes se han
desarrollado diferentes clases de cooperativas formando parte de la dinamizacién de

la economia al contribuir a la generacion de renta.
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Es por ello que el mercado actual ha obligado a las entidades financieras a
preocuparse mas por la calidad del servicio que estan brindando, necesitando de
estudios que permitan identificar si la calidad es la adecuada y si cumple con los
requerimientos de los socios, elaborandoles a éstos nuevas estrategias que creen
fidelidad y que permitan que los socios se sientan bien al momento de utilizar los

servicios que brinda la cooperativa.

La existencia de una gestion eficaz es esencial para el desarrollo de las cooperativas,
especialmente cuando crece su dimension y se adopta para su administracion
estructuras de varios niveles. Existen demasiados ejemplos de cooperativas de todo
tamafo, que han fracasado porque sus gestores dejaron de actuar en favor de los
intereses y necesidades de sus socios por ausencia de una supervisién adecuada y

oportuna.

Por lo tanto, es necesario este estudio, ya que nos permitira evaluar las debilidades y
fortalezas en cuanto a la calidad del servicio a los socios que dicha cooperativa
brinda, y de esta manera se logrard mejorar en las areas en que se encuentre
deficiente, en consecuencia la realizacion de nuevas estrategias ayudara a efectuar
cambios basados en investigaciones, y hard que repercuta directamente en la

fidelizacion del socio.

Un beneficiario directo de esta investigacion serian los socios ya que recibiran un

servicio de calidad con calidez, y un tiempo oportuno en la atencién al cliente
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evitando quejas y reclamos, otro beneficiario seria la Pontificia Universidad Catolica
del Ecuador Sede Ambato ya que esta investigacion servird como base para otros
estudiantes, y de esta manera se compartiria la responsabilidad de todos en avanzar
con la ciencia y conocimientos, promoviendo nuevas ideas de eficacia en este mundo

globalizado.

Un tercer beneficiario seria el talento humano de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
CACPE PASTAZA, ya que mediante esta investigacion se podra mejorar la calidad
del servicio en base a las expectativas y necesidades de los socios para asi de esta

manera conseguir la fidelidad de los mismos.

1.4. Objetivos

1.4.1. Objetivo General

Indagar la inadecuada calidad en el servicio que afecta a la fidelizacion de los socios

de la Cooperativa de Ahorro y Crédito CACPE PASTAZA.

1.4.2. Objetivos Especificos

» Realizar el diagnostico situacional de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
CACPE PASTAZA, para identificar las causas que afectan a la calidad en el

servicio a los socios.



15

» Disefiar los instrumentos que debe desarrollar un plan para mejorar la calidad en
el servicio a los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito CACPE

PASTAZA.

» Proponer un plan para mejorar la calidad en el servicio a los socios de la

Cooperativa de Ahorro y Crédito CACPE PASTAZA.



CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes Investigativos

Con relacién al tema de investigacion propuesto, no existen investigaciones de
temas relacionados en la cooperativa; sin embargo, se logré identificar los siguientes

estudios realizados por investigadores de otras instituciones, asi se tiene:

La investigacion realizada por Moreta Sanchez, Aida Marina, de la Universidad
Técnica de Ambato cuyo tema es: " LOS SISTEMAS DE MEDICION DE
CALIDAD EN LOS SERVICIOS Y SU INCIDENCIA EN LA
SATISFACCION DE LOS CLIENTES DEL CANTON AMBATO DE LA
EMPRESA ELECTRICA AMBATO S.A. (EEAS.A.)" quién llego a establecer la

siguientes conclusiones:

“- En la actualidad y debido al elevado crecimiento de clientes es necesario realizar

una evaluacién de la calidad y mejorar la prestacion del servicio en cuanto a la

16
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instalacion de sistemas de medicidén u otros factores que tengan relacion con la

Empresa.

- La empresa debe realizar un seguimiento mas determinado para satisfacer las
necesidades de los clientes y cumplir con todas sus expectativas para de esta manera

Ilegar a cumplir los objetivos planteados en la propuesta.

- Al implementar un plan de mejoramiento continuo ayuda a los procedimientos de la
empresa, ya que se definen mas claramente mediante procesos, lo que conlleva a que
existan menos quejas en cuanto al incumplimiento o demora en la instalacion de los

sistemas de medicion y satisfacen a los clientes.

- Al realizar las encuestas a los clientes externos se determin6 que la calidad del
servicio no es la esperada por la empresa y que si se debe mejorar su atencion y
brindar un servicio de excelencia como lo requiere el Sistema de Gestion de la

Calidad.

- Realizada la comprobacion de la hip6tesis se llega a la determinacién que si es
necesario realizar un plan de mejoramiento continuo, el cual nos ayuda a mejorar la
calidad del servicio que ofrece actualmente la empresa y llegar al cumplimiento de

todos los objetivos planteados.” (Moreta, 2012)
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De la misma manera en la PUCESA existe el tema de investigacion
denominado “FIDELIZACION DEL CLIENTE EXTERNO MEDIANTE LA
ELABORACION DE UN PLAN DE MEJORAMIENTO DEL NIVEL DE
SATISFACCION DEL SERVICIO EN LA EMPRESA SALUBRIOUS “Global
Dental Ambato” realizado por Altamirano Castillo Viviana Elizabeth, quién lleg6 a

establecer las siguientes conclusiones:

“- Se puede concluir que es necesario mantener un plan de mejoramiento del nivel
de satisfaccion para tener un buen posicionamiento en la mente del consumidor ya

que de ellos depende el desarrollo empresarial.

- Los clientes no estan satisfechos con el tiempo que deben esperar para ser
atendidos, porque existe una desestimacion del tiempo promedio de atencion por

paciente.

- La publicidad realizada por la empresa que mayor efectividad ha tenido ha sido la

publicidad de boca en boca de los clientes.

- Es necesario incluir un Plan de Mejoramiento en la empresa SALUBRIOUS para
obtener una mayor fidelidad del cliente mediante las estrategias de publicidad y

promocion, ademas captaremos nuevos clientes con facilidad.” (Altamirano, 2012)
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2.2. Fundamentacion Legal

Toda investigacion se sustenta en un marco legal, asi se tiene que para el desarrollo

de la presente investigacion, se revisard el sustento legal de:

2.2.1. Constitucion de la Republica del Ecuador

“Art. 311. EIl sector financiero popular y solidario se compondra de cooperativas de
ahorro y crédito, entidades asociativas o solidarias, cajas y bancos comunales, cajas
de ahorro. Las iniciativas de servicios del sector financiero popular y solidario, y de
las micro, pequefias y medianas unidades productivas, recibiran un tratamiento
diferenciado y preferencial del Estado, en la medida en que impulsen el desarrollo de

la economia popular y solidaria.” (Constitucién de la Republica del Ecuador, 2008)

2.2.2. Superintendencia de Bancosy Seguros

“Cooperativas de Ahorro y Crédito.- Es la union de un grupo de personas que tienen
como fin ayudarse los unos a los otros con el fin de alcanzar sus necesidades

financieras. La cooperativa no esta formada por clientes sino por socios, ya que cada
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persona posee una pequefia participacion dentro de esta.” (Superintendencia de

Bancos y Seguros, 2013)

2.2.3. Ley de Cooperativas

“Art. 1.- Son cooperativas las sociedades de derecho privado, formadas por personas
naturales o juridicas que, son perseguir finalidades de lucro, tienen por objeto
planificar y realizar actividades o trabajos de beneficio social o colectivo, a través de
una empresa manejada en comun y formada con la aportacion econémica, intelectual

y moral de sus miembros”. (Ley de Cooperativas, 2012)

2.2.4. Ley Organica de la Economia Popular y Solidaria y del Sector

Financiero Popular y Solidario

“Art. 7.- Requisitos cooperativas.- Las cooperativas a través de su Presidente
provisional, ademéas de los requisitos exigidos a las asociaciones presentaran los

siguientes documentos:

1. Estudio técnico, economico y financiero que demuestre la viabilidad de

constitucion de la cooperativa y plan de trabajo;
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2. Declaracion simple efectuada y firmada por los socios de no encontrarse

incursos en impedimento para pertenecer a la cooperativa; v,

Ademaés deberan cumplir con los siguientes minimos de socios y capital: Para la
constitucién de cooperativas de ahorro y crédito, ademas de los requisitos sefialados
en el presente reglamento, se requerird un minimo de 50 socios y un capital social
inicial, equivalente a doscientos salarios basicos unificados.” (Ley Orgéanica de la

Economia Popular y Solidaria y del Sector Financiero Popular y Solidario, 2013)

De la misma manera, se debe observar todas las ordenanzas reglamentadas por el

Municipio como son:

Permiso de Funcionamiento Municipal

Patente Municipal

Permiso del Cuerpo de Bomberos Provincial

Obtencion del Registro Unico del Contribuyente (RUC) en el SRI.
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2.2.5. Analisis:

Considerando que las Cooperativas de Ahorro y Crédito estan inmersas en el sistema
financiero y la ley méxima que rige es la Constitucién de la Republica, se han
estimado determinados elementos como la Superintendencia de Bancos y Seguros
que indica que las cooperativas no estan formadas por clientes sino por socios, la Ley
de Cooperativas porque es la que rige dichas instituciones, ya que dichas leyes,
normas y reglamentos permitiran un marco legal referencial para que la Cooperativa
de Ahorro y Crédito CACPE PASTAZA, funcione observando los preceptos legales

y estatutarios vigentes.



2.3. Categorias Fundamentales

Gréfico 2.1. Variables
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2.3.1. Fundamentacion Conceptual

2.3.1.1.  Variable Independiente: Mejora Continua

2.3.1.1.1. Mejora Continua

Concepto

“La mejora continua es consecuencia de una forma ordenada de administrar y
mejorar los procesos, identificando causas o restricciones, estableciendo nuevas ideas
y proyectos de mejora, llevando a cabo planes, estudiando y aprendiendo de los
resultados obtenidos, y estandarizando los efectos positivos para proyectar y
controlar el nuevo nivel de desempefio. No hay ciclos de mejora sin la existencia

previa y posterior de un periodo de control.” (Gutierrez, 2005)

Importancia del Mejoramiento Continuo

“La importancia de esta técnica gerencial radica en que con su aplicacion se puede
contribuir a mejorar las debilidades y afianzar las fortalezas de la organizacion.

A través del mejoramiento continuo se logra ser méas productivos y competitivos en
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el mercado al cual pertenece la organizacion, por otra parte las organizaciones deben
analizar los procesos utilizados, de manera tal que si existe algun inconveniente
pueda mejorarse o corregirse; como resultado de la aplicacion de esta técnica puede
ser gque las organizaciones crezcan dentro del mercado y hasta llegar a ser lideres.”

(http://www.grupo3gestionadministrativa.blogspot.com)

Ventajas y Desventajas del Mejoramiento Continuo

Ventajas:

“Se concentra el esfuerzo en &mbitos organizativos y de procedimientos puntuales.

Se Consiguen mejoras en un corto plazo y resultados visibles.

Si existe reduccién de productos defectuosos, trae como consecuencia una reduccion

en los costos, como resultado de un consumo menor de materias primas.

Incrementa la productividad y dirige a la organizacion hacia la competitividad, lo

cual es de vital importancia para las actuales organizaciones.

Contribuye a la adaptacion de los procesos a los avances tecnoldgicos.

Permite eliminar procesos repetitivos.”

(http://www.grupo3gestionadministrativa.blogspot.com)
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Desventajas

“Cuando el mejoramiento se concentra en un area especifica de la organizacion, se
pierde la perspectiva de la interdependencia que existe entre todos los miembros de

la empresa.

Requiere de un cambio en toda la organizacion, ya que para obtener el éxito es
necesaria la participacion de todos los integrantes de la organizacién y a todo nivel.
El Mejoramiento Continuo se hace un proceso muy largo. Hay que hacer inversiones

importantes.” (http://www.grupo3gestionadministrativa.blogspot.com)

Proceso de mejora continua: Gestion de procesos hacia la mejora

“Una herramienta adecuada para gestionar la mejora en los procesos es el empleo del
ciclo PDCA en busca de procesos lean (flexibles, sincronicos, manejables), es decir,
lo més ajustados posible para obtener mejores resultados con menos recursos. Esta
aplicacion pasa por dominar los procesos, es decir, por mantener los estandares sin
variaciones ni disfunciones, para pasar a optimizarlos y mejorarlos globalmente de

forma continua.” (Sacristan, 2003)
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El Circulo o ciclo de Deming

“El ciclo PDCA, también conocido como “Circulo de Deming”, es una estrategia de
mejora continua de la calidad en cuatro pasos. Las siglas PDCA son el acrénimo de

Plan, Do, Check, Act (Planificar, Hacer, Verificar, Actuar).

Plan (Planificar)

¢ Identificar el proceso que se quiere mejorar.

e Recopilar datos para profundizar en el conocimiento del proceso.

e Andlisis e interpretacion de los datos.

e Establecer los objetivos de mejora.

o Detallar las especificaciones de los resultados esperados.

o Definir los procesos necesarios para conseguir estos objetivos, verificando las

especificaciones.

Do (Hacer)

e Ejecutar los procesos definidos en el paso anterior.

e Documentar las acciones realizadas.
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Check (Verificar)

e Pasando un periodo de tiempo previsto de antemano, volver a recopilar datos de
control y analizarlos, comparandolos con los objetivos y especificaciones
iniciales, para evaluar si se ha producido la mejora esperada.

e Documentar las conclusiones.

Act (Actuar)

¢ Modificar los procesos segun las conclusiones del paso anterior para alcanzar los
objetivos con las especificaciones iniciales, si fuese necesario.
e Aplicar nuevas mejoras, si se han detectado errores en el paso anterior.

e Documentar el proceso.” (Fernandez, 2010)

Imagen 2.1 Ciclo PDCA

Fuente: (Fernandez, 2010)
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Modelo de Mejora Continua

Imagen 2.2. Modelo de Mejora Continua

Vision, mision,
(Qué &5 la vision? metas y objetivos
d=ud de negocio
4
Evaluaciones de la\
yDonde estamos ahora! linea de referencia 1
-
v
LComo mantenemos {Donde queremos Objetivos
¢l momentum? estar? o] medibles
R
,Como llegamos Mejora del servicio
'L ahi? y del proceso
<
i z Medidas y
iHemos llegado? métricas

=t

Fuente: (Commerce, 2009)

Herramientas para la mejora contintia

Existen varias herramientas para implementar un proceso de mejora continua, a

continuacidn se realiza un diagrama de lo indicado:
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Imagen 2.3. Herramientas para la Mejora Continua

uUso
g| |=
1E1RAE
HERRAMIENTA EEENE-A R e
Brainstorming = = =
Diagrama d= Afinidad = = »
Diagramasa Matricial > »x |=
Diagrama de Campo de Fuerzas x ==
Causa vy Efecto = =
Diagrama d= Clasificacidén d= Criterios ® = =
FPlanilla de Verificacidn = = »x
Diagrama Arbol .3 3
Grafico d= Pareto = »x
Grafico d= Flujo d= Secusencias = = »x | =
Grafico d= Fluio de Procesos x » x |
Diagrama ds= Dispersidn »e €
Grafico de Operacidn x b 3 E 3
Grafico de Control x k=4 x

Fuente (Chang, 1999).

Siete pasos para el mejoramiento continuo

1. “Seleccion de los problemas (oportunidades de mejora).

2. Cuantificacion y subdivision del problema u oportunidad de mejora seleccionada.
3. Analisis de causas raices especificas.

4. Establecimiento del nivel de desempefio exigido (metas de mejoramiento).

5. Disefio y programacién de soluciones.

6. Implementacién de soluciones

7. Establecimiento de acciones de garantia” (Delia, 2000)
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2.3.1.1.2. Procesos

Concepto

“Proceso es un conjunto de actividades interacciones y recursos con una finalidad
comun: transformar las entradas en salidas que agreguen valor a los clientes.” (Bravo,

2011)

Control estadistico de procesos (SPC)

“Mediante el control estadistico de procesos (SPC, statistical process control) es
posible monitorear estandares, tomar medidas y llevar a cabo las acciones correctivas
cuando el producto o servicio esta en produccion. Se examinan muestras de los
resultados del proceso; y si se encuentran dentro de los limites aceptables, se permite
que el proceso continde. Si caen fuera de ciertos intervalos especificos, el proceso se

detiene y, generalmente, se localiza y remueve la causa asignable.

Una gréafica de control es una presentacion grafica de los datos en el tiempo que
muestra los limites inferiores y superiores para el proceso que deseamos controlar.
Las graficas de control estan construidas de tal forma que permiten la rapida
comparacion de los nuevos datos con la informacion del desempefio anterior.
Tomamos muestras de la salida del proceso y graficamos el promedio de estas

muestras en una grafica con los limites.” (Heizer & Render, 2004)
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Mapa de Procesos

“Con el fin de simplificar el mapa y obtener una vision de conjunto del sistema de
gestion de la organizacion, resulta de gran utilidad realizar agrupaciones de varios
procesos (macroprocesos) en funcion del tipo de actividad e importancia para

satisfacer al cliente final.

El nivel de detalle del mapa de proceso estara de acuerdo con el tamafio de la
organizacion y de la complejidad de sus actividades. No hay que olvidar que el mapa
sirve para observar el conjunto y la parte concreta. Es decir, nos permite saber como
son (por dentro), pero si podemos observar como se realizar la transformacion de

entradas en salidas.” (Alcalde, 2009)

Imagen 2.4. Mapa de Procesos

Un modelo sencillo podria constar Unicamente de tres niveles de agrupacion:

« Procesos estratégicos:
Procesos que estan relacio-
nados con la direccion. Se
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gia, planes de mejora, efc,,
gue consiguen armonizar
los procesocs operativos con
los de apeyo.

Procesos operativos: Pro-
cesos implicados directa-
mente con la realizacién del
producte y/o la prestacion
del servicio. Van desde ef
pedido de un producto hasta
|la entrega y facturacén.

Procesos de apoyo: Pro-
cesos que dan apoyo 8 los
procesos operativos, apor-
tandoles los recursos nece-
sanos Son procesos en los
que &l cliente es interno

PROCESO ESTRATEGICOS

PROCESOS OPERATIVOS

CLIENTE

w
-
=
=~
-1
o

PROCESOS DE APOYO

Fuente: (Alcalde, 2009)
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Factores de un proceso

1. “Personas: Un responsable y los miembros del equipo de proceso, todas ellas con
los conocimientos, habilidades y actitudes (competencias) adecuados. La
contratacion, integracion, y desarrollo de las personas la proporciona el proceso de

Gestion de Personal.

2. Materiales: Materias primas o semielaboradas, informacion (muy importante
especialmente en los procesos de servicio) con las caracteristicas adecuadas para
su uso. Los materiales suelen ser proporcionados por el proceso de Gestion de

Proveedores.

3. Recursos Fisicos: Instalaciones, maquinaria, utillajes, hardware, software que han

de estar en adecuadas condiciones de uso. Aqui nos referimos al proceso de
Gestion de Proveedores de bienes de inversion y al proceso de Mantenimiento de

la Infraestructura.

4. Métodos/Planificacién del proceso: Método de trabajo, Procedimiento, Hoja de

proceso, gama, instruccion técnica, instruccion de trabajo, etc. Es la descripcion
de la forma de utilizar recursos, quién hace qué, cuando y muy ocasionalmente el

cémo.

Se incluye el método para la medicion y el seguimiento del:
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- Funcionamiento del proceso (medicién o evaluacion).
- Producto del proceso (medida de cumplimiento).

- La satisfaccion del cliente (medida de satisfaccion).

5. Medio Ambiente o entorno en el gue se lleva a cabo el proceso:

Un proceso estd bajo control cuando su resultado es estable y predecible, lo que
equivale a dominar los factores del proceso, supuesta la conformidad del input.

En caso de un funcionamiento incorrecto, poder saber cual es el factor que lo ha
originado es de capital importancia para orientar la accion de mejora y hacer una

auténtica gestion de calidad.” (Pérez V. , 2006)

Mejora de Procesos

“Los resultados a alcanzar en cada uno de los procesos deben establecerse después de

analizar su influencia en los objetivos estratégicos de la organizacion.

Fijadas las metas a alcanzar en los indicadores que miden los resultados de un
proceso, la distancia entre la situacion actual y la deseada se puede entender como un
problema a resolver, como una situacion a mejorar. Con este propdsito, en varios
proyectos realizados para la identificacion de oportunidades de mejora, se sigue los

siguientes pasos:

Paso 1. Identificar areas de mejora
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Paso 2. Identificar las variables dominantes (indicadores operativos)

Paso 3. Seleccion de las alternativas de mejora.

Paso 4. Desarrollo y aprobacion del proyecto de mejora.” (Heredia, 2001)

Recursos

“Son los activos tangibles necesarios para ejecutar las actividades de los procesos de
negocios. En general, existen dos tipos de recursos: los de capital (por ejemplo
instalaciones, equipo, maquinaria, transportadores), y los humanos (técnicos,
operarios, funcionarios). Obsérvese que una actividad requiere multiples recursos y
que la eficiencia, costo y tiempo del proceso depende de la cantidad y calidad de los

recursos asignados a cada actividad.” (Mufioz, 2009)

Imagen 2.5. Recursos

Evento de inicio o de terminacion

Actividad (operacion)

Actividad (transporte)

O

>
m  Vovimiento (flujo)
7 N

®

Buffer (espacio para espera)
Decision (ruteo)

Fuente: (Mufioz, 2009)
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Diagrama de flujo de procesos

“El diagrama de flujo de procesos sirve para esquematizar todas las actividades que
se realizan en la ejecucién de un proceso. En el diagrama se coloca la descripcion de

la actividad, el simbolo, el tiempo, la distancia y un espacio para observaciones.

Los simbolos que se usan son circulos (0) para operaciones, cuadrados (O) para
supervisiones o controles, des (D) para demoras, triangulos ( A ) para archivos, y

flechas (=) para traslados o movimientos.” (Acufia, 2005)

Ejemplo de diagrama de flujo de proceso de mejora

Imagen 2.6. Diagrama de flujo de proceso de mejora

¥
Analizar como proceso los
procedimientos actuales

!

Determinar la informacion
que se debe reunir

4

Implantar y registrar el =R < Registrar eventos no

cadnbio l Reunir la informacién IQ——- R

i +

Seleccionar el cambio en Resumir y analizar la

el proceso informacién

. Establecer procesos de
¢{Hay algo evidente? —> control periddicos
r >

¢Es suficiente la mejora
conseguida?

Documentar la mejora y el
impacto econdmico

Experimentacion
planificada

Fuente: (Acufia, 2005).
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Fases de la gestion de procesos

Las 9 fases de la gestion de procesos, divididas en cuatro ciclos, tal como se aprecia

en la siguiente figura:

Imagen 2.7. Fases de la Gestion de Procesos

Ciclo 1.

Desde la estratema Incorporar la l
gestion de procesos

Ciclo 2. Modelamiento visual

Disefiar mapa de Representar
procesos rOCRsO!

Ciclo 3. Intervenir procesos
rocesos .
"
rocesos
Je procasce Redisenar P
procesos

Ciclo 4.

Durante la vida il Controlar
procesos

Mejora continua
de procesos

Fuente: (Bravo, 2011)

Gestion integral del cambio

2.3.1.1.3. Justo a Tiempo

Concepto
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“El concepto de produccidn justo a tiempo fue implementado en Japon para eliminar
el desperdicio de materiales, maquinas, capital, mano de obra e inventario en todo el
sistema de manufactura. ElI concepto de JIT (del inglés just in time) tiene los

siguientes objetivos:

o Recibir los suministros justo a tiempo que seran empleados.

o Producir piezas justo a tiempo para armarlas en subensambles.

o Producir subensambles justo a tiempo para armarlos y obtener los productos
terminados.

o Producir y entregar los productos terminados justo a tiempo para venderlos.

No hay material acumulado, y la cantidad ideal de produccion es uno (cero
inventarios, produccion sin existencias, calendarizacion con la demanda). Ademés
las piezas son inspeccionadas por el trabajador a medida que se manufacturan, y se

usan después de un tiempo corto.

De este modo, el trabajador contiene el control continuo sobre la produccion e
identifica de inmediato las piezas defectuosas; ademas reduce la variacion del
proceso necesaria para producir piezas de alta calidad.” (Kalpakjian & Schmid,

2002)
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Objetivo Justo a Tiempo

“El objetivo fundamental de la filosofia de produccion justo a tiempo es el de lograr
un flujo continuo del proceso de produccion, desde la recepcion de materiales hasta
la venta final; esto equivale a asegurar que los inventarios de materia prima, de
productos en proceso y terminados, se reduzcan al minimo 0, dicho de otra forma,

que se produzca el nimero adecuado en el momento requerido (justo a tiempo).

Lo anterior podria llevarlo a pensar que el justo a tiempo es susceptible de
implantacion mediante una planeacion de requerimientos de materiales MPR; sin
embargo, existe una diferencia fundamental entre el MPR y el justo a tiempo.”

(Mufoz, 2009)

Componentes del Justo a Tiempo

“Busca eliminar la produccion innecesaria y lograr un sistema de produccion que
permita un flujo continuo de la produccion innecesaria y lograr un sistema de
produccion que permita un flujo continuo de la produccién desde la recepcion de la
materia prima hasta el servicio al cliente. Las practicas de manufactura que
caracterizan a las empresas que adoptan esta filosofia de produccién se agrupan en

las siguientes categorias:
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e Sistema de produccién tipo pull

e Métodos de produccion y disposicién de planta.
e Recursos humanos y materiales flexibles.

e Administracién para la calidad total

e Desarrollo de proveedores” (Mufioz, 2009)

Beneficios del Justo a Tiempo

Imagen 2.8. Justo a Tiempo

y disposicién de planta

- -,
Recursas humanos
y materiales Mexibles
S ASLeE N
de p-bépa::'idn Adeninistracion Menar
LL ) totasl de £a calidad desperdicio

Z . s 4
Produccion
coastante ' -
Menor trabajo

por defectos
A
Inwventanos
reducidos
P .
' 1

[ Menor cantidsd de mano de obea, maguinaris & inventario por la misma J

~ Desarrclla
[ Métodos de prockiccion ‘ de proveedares

a mayor produccian, Mayor flesibilidod def sictema.

Fuente: (Mufioz, 2009)
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Caracteristicas de los Sistemas Justo a Tiempo

“Mediante los sistemas justo a tiempo se intenta reducir la ineficiencia y el tiempo
improductivo de los procesos de produccion, a fin de mejorar continuamente dichos
procesos Y la calidad del producto o el servicio correspondiente. La participacién del
empleado y la reduccion del inventario son factores fundamentales para las

operaciones JIT.

Los sistemas justo a tiempo son conocidos con muchos nombres diferentes, entre
ellos: inventario creo, manufactura sincronizada, produccion ligera, produccion sin
inventario (Hewlett — Packard), materiales segln se necesiten (Harley Davidson) y

manufactura de flujo continuo (IBM).” (Krjewski & Ritzman, 2000)

Sistemas JIT

“La filosofia que respalda justo a tiempo (JIT, just in time) es mejora continua y
cumplimiento de la solucion de problemas. Los sistemas JIT se disefian para producir
y entregar bienes justo cuando se necesitan. JIT se relaciona con la calidad en tres

formas:

JIT reduce el costo de la calidad. Esto ocurre porque el desperdicio, el re trabajo, la

inversion en inventario y los costos por dafios se relacionan de manera directa con el
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inventario que se tiene a mano. Como se tiene menos inventario con JIT, los costos
son menores. Ademas, el inventario oculta la mala calidad, mientras que JIT la

expone de inmediato.

JIT mejora de calidad. En la medida en que JIT acorta el tiempo de entrega, mantiene

fresca la evidencia del error y limita el nimero de fuentes potenciales de error. JIT
crea, de hecho, un sistema de advertencia temprana de los problemas de la calidad,

tanto al interior de la empresa como con los vendedores.

Mejor calidad significa menos inventario y un mejor sistema JIT facil de usar. A

menudo el propésito de mantener un inventario es protegerse del mal desempefio de
produccion como resultado de una calidad poco confiable. Si existe una calidad
constante, JIT permite que las empresas reduzcan todos los costos asociados con el

inventario.” (Heizer & Render, 2004)

2.3.1.1.4. Calidad en el Servicio

Definicion

“Se define, pues, calidad de servicio como el: Gap existente entre las necesidades y

expectativas del cliente y su percepcion del servicio recibido. Expresado de otra
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forma y volviendo a la definicion de calidad dada al principio, se constata la enorme

importancia que en los negocios de servicios tiene el valor percibido por el cliente.

Es sencillo deducir que para mejorar la calidad de servicio habrd que ajustar las
expectativas que el cliente tiene gestionandolas adecuadamente, aumentandolas o
disminuyéndolas, o mejorar su percepcion de la realidad. Un servicio sera catalogado
de excelente cuando sobrepase las expectativas que el cliente necesitaba satisfacer.”

(Pérez J. , 1994)

Dimensiones de la calidad del servicio

“Se trata de los criterios que utilizan los clientes a la hora de evaluar la Calidad del

Servicio. Se identifican los diez generales que siguen:

1. Elementos tangibles. Apariencia de instalaciones fisicas, equipos, personal y

materiales de comunicacién. Esta dimensién incluiria, por ejemplo, el aspecto
del personal de contacto con el cliente, la declaracion del local, la

presentacion de folletos.

2. Fiabilidad. Habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma cuidadosa
y fiable. Es decir que el servicio se preste bien desde el principio y que la

empresa cumpla las promesas que haga.
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Capacidad de respuesta. Disposicion y voluntad de los empleados para ayudar

a los clientes y ofrecerles un servicio rapido.

Profesionalidad. Posesion de las destrezas requeridas y conocimiento de la

ejecucion del servicio.

Cortesia. Atencion, consideracion, respeto y amabilidad del personal de

contacto.

Credibilidad. Veracidad, creencia, honestidad sobre el servicio que se ofrece.

Sequridad. Inexistencia de peligros, riesgos o dudas.

Accesibilidad. Accesible y facil de contactar.

Comunicacién. Mantener a los clientes informados utilizando un lenguaje que

puedan entender, asi como escucharles.

Comprension del Cliente. Hacer el esfuerzo de conocer a los clientes y sus

necesidades.” (Dolors, 2004)
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Gestidn de la calidad del servicio.

“Se requiere de un sistema que gestione la calidad de los servicios. Aqui es
pertinente establecer el ciclo del servicio para identificar los momentos de verdad y

conocer los niveles de desempefio en cada punto de contacto con el cliente.

La gestion de calidad se fundamenta en la retroalimentacion al cliente sobre la
satisfaccion o frustracion de los momentos de verdad propios del ciclo de servicio.
En los casos de deficiencias en la calidad, son criticas las acciones para recuperar la

confianza y resarcir los perjuicios ocasionados por los fallos.

El prestigio y la imagen de la empresa se mantendran debido al correcto y eficaz
seguimiento que se haga de los posibles fallos que se den en el servicio, hasta
cerciorarse de la plena satisfaccion del cliente afectado. Inclusive debe intervenir
forzosamente la direccion general para evitar cualquier suspicacia del cliente.
Esto inspirara confianza en los clientes y servird de ejemplo a todo el personal para
demostrar la importancia que tiene la calidad en todo lo que hacemos.”

(http://www.gestiopolis.com)



Diagrama de las tres calidades

Imagen 2.9. Tres Calidades
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Fuente: (Cuatrecasas, 2010)

Ventajas de la Calidad de Servicio

“Cuando el nivel de calidad del servicio brindado por una empresa es bajo, no sélo la

empresa resulta perjudicada. También perjudica a sus clientes, empelados,

accionistas y proveedores. Ademas, esta situacion seguro que la llevard a perder

competitividad en el mercado. Por lo contrario, cuando se logra brindar una
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excelente calidad de servicio que hipersatisfase a los clientes, la empresa se beneficia

de diferentes maneras:

Elemento diferenciador: Una excelente calidad de servicio es casi imposible de

imitar o reproducir. “;Como puede la competencia recrear la experiencia de un
cliente que tuvo una vacaciones inolvidables o de qué manera se puede copiar la

relacion de camaraderia establecida entre el personal de contacto y un cliente?

Personalidad: Los programas de calidad de servicio se basan principalmente en el
estudio y mejoramiento del contacto que establece el personal con los clientes,
creando de esta manera estandares de servicio que aportan una personalidad

exclusiva y diferenciadora ante los ojos de los clientes en relacion a la competencia.

Mejores ingresos: Una empresa que brinda una excelente calidad de servicio puede

cobrar precios mas altos por sus servicios y también vender otros servicios a los

mismos clientes mas facilmente, y asi obtener mayores beneficios.

Menor inversion publicitaria: Los clientes hipersatisfechos por la calidad de servicio

percibida, se encargan de difundir sus experiencias e influyen en las decisiones de

compra de su entorno.
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Fidelidad: Las empresas que desarrollan y aplican programas de calidad de servicio

mantienen por méas tiempo sus clientes y empleados.” (Gosso, 2008)

2.3.1.2.  Variable Dependiente: Fidelidad

2.3.1.2.1. Fidelizacion

Concepto

“La fidelizacion es el hecho y el resultado de fidelizar a los clientes. Fidelizar
consiste en conseguir mantener relaciones comerciales estrechas y a largo plazo con
los clientes. Este es el enfoque de la fidelizacion desde el punto de vista del

marketing actual.” (Alvarez, 2007)

Obijetivo de la Fidelizacion

“El objetivo principal de la fidelizacion no es solo el mantenimiento de todos los
clientes a lo largo del tiempo, sino que se busca el aumento de la rentabilidad y, en la
mayoria de los casos, esto supone tener que prescindir de aquellos clientes menos

rentables.
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Asi pues, habra que poner todos los medios posibles para conservar a los clientes
mas rentables a largo plazo, consiguiendo que una gran parte de las compras del tipo
de producto o servicio que se suministra las realicen en la empresa. Sin embargo,
tampoco se deberian descartar a los clientes menos rentables de antemano, puesto
que éstos pueden atraer a otros mas rentables, con lo que estariamos hablando de
atraer y mantener a los mejores clientes, no necesariamente a los mas rentables.”

(Alvarez, 2007)

El trébol de la Fidelizacion

“El centro del arbol, el ntcleo o el meollo estd formado por tres conceptos que son
imprescindibles en todo esfuerzo eficaz de fidelizacion y que constituyen la
plataforma o base que necesariamente deben sustentar toda accién orientada a la

fidelizacion.” (Alcaide, 2010)

Imagen 2.10. Trébol de Fidelizacion
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Fuente: (Alcaide, 2010)
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Importancia de la Fidelizacion

“La fidelizacion del cliente es una tarea de vital importancia para la supervivencia de
la empresa. La mayor parte de las carteras de clientes se crean en funcién de las
previsiones que se deducen de estos habitos en los clientes, porque permite a las
empresas especializar sus productos, ya gue saben exactamente a quién dirigirse. A
través de encuestas y otros estudios de postventa, se obtiene informacion valida para

la realizacion de mejoras en los atributos de estos productos.

El cliente fidelizado proporciona estabilidad a la empresa, ya que puede organizar
mejor su contabilidad e inversion, arriesgando en menor medida, debido a que es méas
facil establecer objetivos realistas. La fidelizacion sirve a las organizaciones para
elevar el nivel de servicio en relacion con sus competidores, ya que son conscientes

de la cuota de mercado que ocupan y la que desea alcanzar.” (Bastos, 2006)

Factores que influyen en la Fidelidad

“Los factores que influyen en la fidelidad de nuestros clientes son, basicamente, los

que detallamos a continuacion:
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Satisfaccién de los clientes:

Dicho factor se produce cuando los productos o los servicios que ofrecemos cubren
las expectativas que el cliente tiene de ellos. La satisfaccion del cliente esta
relacionada, al mismo tiempo, con la comparacion, por parte del cliente, de sus

perspectivas iniciales y de las que tiene una vez finalizado el proceso de compra.

Barreras de salida:

Son aquellos elementos que hacen que el cliente insatisfecho, a pesar de querer
cambiar de proveedor, siga fiel de manera forzosa (costes monetarios, psicoldgicos o
de tiempo) y no cambie de proveedor. Los altos coste de cambio hacen que el cliente

siga con nosotros.

Valor percibido de las ofertas de la competencia:

Consiste en la valoracion, por parte de la clientela, de los productos y/o servicios,
comparandolos con los de la competencia. De esta manera podrian plantearse una
posibilidad de cambio. Un cliente fidelizado con la empresa, en principio, a la hora
de la compra no valora las ofertas de la competencia. Ahora bien, puede ocurrir que,

por diversas razones, la competencia capte la atencion de nuestro cliente, pero sin
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satisfaccion con la primera empresa y el coste de cambio son elevados seguira siendo

fiel.

Dado que la competencia es un factor muy importante en la fidelizacion de clientes,
se tendrd que analizar, y se deberan poner todos los medios necesarios para
diferenciar nuestra oferta de la de los demaés. En el caso de que no existiere ninguna
diferencia en la oferta, se recurrira al precio. Por ello, y si no se quiere recurrir al
precio, se intentara transmitir al cliente que los productos o los servicios que se

ofrecen no son iguales a los de la competencia.” (Alvarez, 2007)

Causas de Fidelidad de un Cliente

Algunas causas de fidelidad de un cliente se detallan a continuacion:

Tabla 2.1 Fidelidad de un cliente

Valor Percibido.- En muchas ocasiones, en la seleccién de un producto o un servicio

influye la subjetividad por parte del cliente, es decir, optara por aquél que considere

mejor, lo cual no quiere decir que tenga el mejor precio o una mayor calidad.

Calidad.- Es otro factor fundamental, ya que el precio no siempre determina la
eleccion de un producto o un servicio. Ante productos o servicios iguales, el
consumidor optara por aquél de mejor calidad, bien por la del producto en si o por la

del servicio ofrecido.

Precio.- Se considera como una de las principales causas de fidelidad, pero en
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muchos de los casos no es el factor determinante a la hora de la eleccion de un

producto o un servicio por parte del consumidor.

Confianza.- La confianza constituye otra de las causas de fidelidad hacia un producto

0 un servicio. Destaca su importancia fundamentalmente en los servicios.

Imagen.- Se trata del conjunto de valoraciones personales que percibe el consumidor.

Se trata de valores que tiene una persona hacia el producto.

Conformidad con el grupo.- La eleccion de un producto o un servicio se ve influida

también por factores sociales, ya que la decision de compra puede venir determinada
por la opinidn de aquellas personas cercanas al consumidor: amistades, familia,

entorno de trabajo, etc.

Costes monetarios del cambio: este factor esta constituido por los costes directos, es

decir, el coste que le supone a un consumidor cambiar de proveedor.

Costes no monetarios: En este caso se refiere al coste emocional que exige el cambio

de proveedor.

Evitar riesgos: A la hora de cambiar de producto o servicio, unos de los factores que
el consumidor tiene en cuenta es el riesgo que cree que puede suponer dicho cambio,
aungue éste no sea real. Esto hace que se mantenga fiel, descartando la posibilidad de

cambio.

Carencia de otras alternativas: Dependiendo del tipo de producto o servicio, en

algunas ocasiones el consumidor se mantiene fiel debido a la carencia de otras
posibilidades, es decir que para ese determinado producto o servicio no existe
competencia. Hoy en dia es poco probable que suceda esto, a no ser que el producto

0 servicio sea muy especifico.

Inercia: A veces, el cliente es fiel a un producto o un servicio simplemente porque
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Ileva mucho tiempo utilizandolo y no se plantea cambiar; otras veces, incluso
contemplando la posibilidad cambio, no lo hace si se encuentra con barreras de
salida. Se podria decir que el cliente se encuentra en una situacion de fidelidad hacia

un producto o un servicio por la comodidad de no hacer frente al cambio.

Fuente: (Alvarez, 2007)

Ventajas de la Fidelidad

“La fidelidad proporciona una serie de ventajas, tanto para la empresa como para los

mismos clientes.

Se pueden resaltar las siguientes ventajas que supone para la empresa:

Los consumidores fieles actian como prescriptores. Si los clientes a los que les

ofrecemos nuestros productos o nuestros servicios se mantienen fieles, 1o mas
probable es que la buena opinién que tengan sobre los mismos la transmitan a otras

personas de su entorno.
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Menor sensibilidad al precio. Un cliente fiel estaria dispuesto a pagar un poco mas si

recibe un trato diferenciado y si se encuentra satisfecho con el servicio recibido

durante el tiempo que lleva trabajando con la empresa.

Facilita e incrementa las ventas. El hecho de tener una cartera de clientes fidelizados

supone que sea mas facil venderle nuevos productos o servicios, produciéndole de

esta manera un incremento en las ventas.

Reduce los costes de promocidn. Al disponer de una serie de clientes fieles, se evitan

los altos costes de marketing que supondria atraer a nuevos clientes.

Retiene a los empleados. Contar con clientes fieles que se mantengan a lo largo del

tiempo influye en la estabilidad de la empresa. Cuando se habla de estabilidad,

también se hace referencia a la estabilidad laboral que ello implica.

Si nos centramos en las ventajas para los clientes, destacan:

Recibe un servicio personalizado: al mantenerse fiel, el cliente podra recibir un trato

personalizado, puesto que el proveedor adaptara sus servicios a las necesidades de

éste.
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Se le evitan los costes de cambio: la eleccion de otro proveedor puede suponerle al

consumidor una serie de costes de cambio, y no s6lo monetarios, sino también otro

tipo de trastornos (como el tiempo empleado y los posibles riesgos, entre otros).

Reduce el riesgo percibido: un consumidor, a la hora de decantarse por varios

proveedores, manifiesta cierto temor a no recibir un buen servicio. Por eso, optar por

el proveedor de siempre le aporta mayor tranquilidad.” (Alvarez, 2007)

Proceso de Disefio de un Programa de Fidelizacion

Un proceso de disefio de un programa de fidelizacion que se visualiza a

continuacion:

Tabla. 2.2 Programa de Fidelizacion

Paso 1 | Establecimiento de objetivos estratégicos

Analisis de la base de datos de clientes de
FASE 1 PLATAFORMA INICIAL Paso 2
la empresa

Paso 3 Benchmarking

Segmentacion de la base de clientes:
FASE 2 DECISIONES CLAVE Paso 4
definir el publico objetivo.
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Paso 5 Determinar el tipo de programa.

Disefio informatico o adaptacion de un

Paso 6

programa ya existente.

FASE 3 INFRAESTRUCTURA

Analisis de los aspectos organizativos y
Paso 7

legales

Seleccionar premios, incentivos y
Paso 8

diferenciadores.

Fijar objetivos cuantitativos para el
Paso 9

FASE4 | ASPECTOS OPERATIVOS programa.

Paso 10 | Elaborar presupuesto del programa.

Disenar procedimientos operativos y del
Paso 11
servicio

Paso 12 Construir indicadores.

LANZAMIENTO Y Paso 13 | Lanzamiento interno y externo

SEGUIMIENTO Paso 14 | Seguimiento permanente.

Fuente: (Alcaide, 2010)

Herramientas Clave para la Fidelizacion

Una serie de herramientas claves para la fidelizacion de la clientela se presenta a

continuacion:
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Gréfico 2.2. Herramientas Clave

CRM
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Relationship
Management):
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Defensor del
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Regalos:

El CRM tiene como objetivo orientar la actividad de la empresa hacia el
cliente, ya que éste constituye la base de la empresa, y de su satisfaccion
dependen los resultados, cuanta mas informacion se tenga de los clientes, mas
personalizado seré el servicio.

La revista del consumidor es una aplicacion disefiada por la propia
organizacion, se refiere a la empresa y a sus productos o sus servicios. Dicha
publicacién se les envia periédicamente a los clientes, los cuales habran
tenido que suscribirse previamente.

A través de este sistema de fidelizacidn se establece una relacién duradera
entre la empresa y el cliente, esta relacién ofrece una serie de ventajas, como
la posibilidad de ventas cruzadas y complementarias, es decir ofertarle otro
tipo de productos o de servicios adicionales.

Constituye un sistema de fidelizacion basado en la atencion telefénica de los
clientes que necesiten informacion sobre los productos o los servicios
ofertados por la organizacion, y destinado a solucionar algun tipo de duda o
problema acerca de los mismos, una vez adquiridos.

Las organizaciones, para llevar a cabo un sistema de gestion de
comunicaciones, deben contar con una plataforma sélida que permita el envio
de informacidn sobre sus nuevos productos o servicios a los clientes a través
del correo electrénico.

La finalidad es que se establezca a un contacto a lo largo del tiempo entre la
empresa y el cliente, atendiendo a todas las reclamaciones y observaciones que
éste quiera realizar sobre los servicios o los productos ofrecidos.

Este sistema se basa en que, cuando el cliente adquiere un determinado producto
0 servicio, la empresa se lo agradece a través de un regalo, de esta manera, se
crea una buena imagen de empresa

Fuente: (Alvarez, 2007)
Elaborado por: GARCIA, Vanessa (2013).

2.3.1.2.2. Servicio al Cliente

Concepto

“El Servicio al Cliente es el servicio proporcionado en apoyo de los productos

centrales de una compafiia. Las compafiias, por lo comun, no cobran por el servicio

al cliente.” (Zeithaml, 2009)
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Importancia de Brindar un Buen Servicio al Cliente

“La importancia de brindar un buen servicio o atencion al cliente radica en los

siguientes aspectos:

1. Lacompetencia es cada vez mayor, los productos o servicios ofertados son cada
vez mayores y mas variados, por lo que se hace necesario ofrecer un valor

agregado.

2. Los competidores cada vez mas, se van equiparando en calidad y precio, por lo

que se hace necesario buscar una diferenciacion.

3. Los clientes son cada vez mas exigentes, ya no solo buscan precio y calidad,
sino también, una buena atencién, un ambiente agradable, comodidad, un trato

personalizado, un servicio rapido.

4. Si un cliente queda insatisfecho por el servicio o la atencién, es muy probable

que hable mal de uno y cuente de su mala experiencia a otros consumidores.
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5. Si un cliente recibe un buen servicio o atencion, es muy probable que vuelva a

adquirir nuestros productos o servicios y vuelva a visitarnos.

6. Si un cliente recibe un buen servicio o atencién, es muy probable que nos

recomiende con otros consumidores.

Por todas estas razones, hoy en dia se hace casi obligatorio el brindar un buen
servicio o atencidn al cliente. Este debe estar presente en todos los aspectos del
negocio en donde haya alguna interaccion con el cliente, debe ir desde el saludo del
personal encargado de la seguridad del negocio, hasta la Ilamada contestada por la

secretaria.

Para ello debemos capacitar a todo nuestro personal, todos deben estar motivados en
dar una buena atencion, todos deben mostrar siempre un trato amable y cordial con

todos y cada uno de los clientes.” (http://www.crecenegocios.com/)
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Elementos Claves del Servicio al Cliente

Gréfico 2.3. Claves del Servicio al Cliente

SERVICIOS

INFRAESTRUCTURA
EQUIPO
TECNOLOGIA

RECURSO

HUMANO PROCEDIMIENTOS

INFORMAC, ""I

J

Fuente: Investigacion

Elaborado por: GARCIA, Vanessa (2013)

El Momento de la VVerdad en el Servicio al Cliente

“El momento de la verdad es: El preciso instante en que el cliente se pone en
contacto con nuestro servicio y sobre la base de este contacto, se forma una opinion
acerca de la calidad del mismo. Un momento de la verdad, no necesariamente lo
determina el contacto humano. Cuando el cliente llega al lugar del servicio y entra en

contacto con cualquier elemento de la empresa (infraestructura, sefialamientos,
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oficinas, etc.), es también un momento de la verdad. Para poder ofrecer un mejor

servicio al cliente, se requiere controlar cada momento de la verdad.

El cliente desconoce las estrategias, procesos, sistemas, areas, departamentos,
problemas y éxitos de la empresa, sélo conoce lo que la empresa hace por él en ese
momento y a partir de ello califica la calidad del servicio. El servicio debe buscar
como estrategia que todos esos momentos se dirijan a la satisfaccion de las
necesidades practicas y personales del cliente, cuando las necesidades del cliente no
son satisfechas en un momento de la verdad, se le conoce como momento critico de

la verdad.

Los momentos de la verdad no se presentan al azar, generalmente ocurren en una
secuencia logica y medible, lo que permite identificar con precisién las mejoras
requeridas para proporcionar los servicios. La forma maés sencilla de representarlos

es a través del ciclo del servicio.

El ciclo de servicio es un mapa de los momentos de la verdad que se construye con
base a la experiencia del cliente en el servicio. EI ciclo de servicio es la secuencia
completa de los momentos de la verdad que el cliente experimenta al solicitar un
servicio. El ciclo de servicio se activa cada vez que un cliente se pone en contacto
con nuestro servicio. Asi como hay centenares de momentos de la verdad en un dia

determinado, hay también ese numero de ciclos de servicio.
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El ciclo de servicio nos permite visualizar la panoramica general de nuestros
momentos de la verdad, identificar el momento de la verdad en el que se participa
directamente con los clientes, asi como determinar areas de oportunidad que

permitan mejorar el servicio.” (http://www.zeusconsult.com.mx/)

Indicadores de calidad en el servicio al cliente

“Algunos indicadores de calidad en el servicio al cliente que pueden utilizarse son:

Porcentaje de devoluciones del cliente: por dafio, errores y entregas de productos o

servicios fuera de plazo.

Antigliedad de clientes: periodo de tiempo en el que los clientes permanecen

vinculados a la empresa manteniendo una actividad comercial o de negocio.

Satisfaccion del cliente: nivel de satisfaccion de los clientes, segin unos criterios de

actuacion especifica, relacionados con la promesa de servicio de la empresa.

indice de rotacion de clientes: incremento o pérdida de clientes que ocurre en una

empresa en un periodo de tiempo determinado.” (Pérez V. , 2006)
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Herramientas del Servicio al Cliente

Las herramientas pueden clasificarse en:

“Herramientas propias del servicio, ellas son: mapa del ciclo del servicio, tabla de los

momentos de la verdad, analisis del proceso del cliente, lista de molestias, cuadro de
actividades del servicio, diagrama porqué — porqué, diagrama como- como, matriz de
medidas correctivas, libreta de calificaciones, diagrama de investigaciones, diagrama

de investigacion, diagrama de barreras y ayudas y la ventana del servicio.

Herramientas que soportan el servicio desde la perspectiva de la calidad vy el

mejoramiento continuo; son las de medicién, permiten la evaluacion del servicio y el

establecimiento de acciones correctivas en la busqueda y consecucion de la
prestacion del servicio con calidad a saber: espina de pescado, hoja de chequeo,
histograma, diagrama de Pareto, diagrama de dispersion, diagrama matricial y

graficos de control.

Herramientas administrativas. Su objeto es dar orientacion y rumbo a la gestion; ellas

son: diagrama de afinidad, diagrama de relacién, cronograma de actividades,
diagrama de flujo, diagrama de actividades, diagrama de arbol y diagrama de

estratificacion.” (Vargas, 2006)
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Modelo del Tridangulo del Servicio

Imagen 2.11. Triangulo del Servicio

Estrategia

Cliente

Sistemas Uente

Fuente: (Albrecht & Zemke, 1990)

“Las relaciones entre los componentes del triangulo se caracterizan porque la linea
que conecta al cliente con la estrategia de servicio representa la importancia de
establecer la estrategia de servicio alrededor de las necesidades y motivos esenciales
del cliente. La linea que va de la estrategia de servicio al cliente representa el proceso
de comunicar la estrategia al mercado. La que conecta al cliente con la gente de la
organizacion constituye el punto de contacto, de interaccion, donde se presta y se

recibe el servicio.

Es aqui donde se plantea la posibilidad de superar los momentos criticos en la

interaccion con los clientes. La linea que conecta al cliente con los sistemas ayuda a
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prestar el servicio, pues incluye los procedimientos y equipos de trabajo.” (Pérez V.,

2006)

Ciclo del Servicio

“El ciclo del servicio es la secuencia de acontecimientos repetidos durante la
prestacion del servicio, en la cual diferentes personas intentan satisfacer las
necesidades y expectativas del cliente en cada punto. El ciclo empieza en el primer
punto de contacto entre el cliente y la empresa y termina, temporalmente, cuando el
cliente considera que el servicio esta completo; se reinicia cuando el cliente solicita,
nuevamente, los servicios de la organizacion. Este ciclo permite visualizar cuales son
las areas clave de contacto entre la empresa y los clientes que garantizan el éxito de

la prestacion del servicio.” (Pérez V., 2006)

Imagen 2.12. Ciclo del Servicio

Termina el ciclo
Sale del

Empicza
establecimiento P

el ciclo

Guarda Entra al
la compra establecimiento

" A =~ TI MINAa un carro
Paga la Ciclo del servicio para la compra
compra
Recorre
los pasillos
Espera Sk
su tumo Escoge
productos
Se dinije
ala caja Pide ayuda a
empleados

Fuente: (Albrecht, 1994)
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2.3.1.2.3. Estrategias

Definicion

“La estrategia incluye las politicas o lineamientos generales de la empresa dirigidos
hacia el cliente. Generalmente es disefiada por el departamento de marketing y su
principal funcion es orientar a toda la empresa hacia la calidad de la atencién. En la
estrategia de servicio se define el valor que se desea para los clientes; el valor es el
principal motivador de la decision de compra y por lo tanto como la posicién

competitiva que se sustentara en el mercado.” (Pérez V., 2006)

La combinacidn de estrategias.

“Una combinacion de estrategias ocurre cuando la organizacion sigue, al mismo
tiempo, dos 0 mas de las estrategias. Es decir, parte de la organizaciéon puede estar
siguiendo una estrategia de crecimiento, mientras que otra estd atrincherandose.”

(Robbins & Decenzo, 2009)
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La Estrategia de Orientacion al Cliente

“Se caracteriza por la preocupacion de adaptar la oferta de la empresa a las
necesidades y deseos del cliente, por el esfuerzo en adaptar la oferta a las
necesidades y deseos del cliente para satisfacerlos, por el ajuste de los productos para
que se adapten o anticipen a las expectativas de los clientes y por obtener la maxima
calidad en la atencién al cliente preocupandose de recibir una retroalimentacién

constante de los consumidores y usuarios.

Asi mismo sirve de guia a toda la empresa para alcanzar el conocimiento de los
clientes y la excelencia en la prestacion del servicio, ademas de permitir tomar en
consideracién las sugerencias y quejas de los clientes como una oportunidad de

mejora permanente.” (Pérez V. , 2006)

Estrategias relacionadas con el Servicio

Algunas de las estrategias relacionadas con el servicio como los siguientes:

- “Instalacion

- Garantia
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- Mantenimiento

- Facilidades Financieras

- Capacitacion

- Asesoria.” (Lerma, 2010)

Modelos para la Formulacién de Estrategias

“Hay dos modelos para la formulacion de estrategias: el modelo de estrategias
competitivas de Porter y la tipologia de estrategias de Miles y Snow, cada una provee

un modelo de accion competitiva.” (Daft, 2007)

Estrategias Competitivas de Porter

“Michael E. Porter basado en el estudio de varios negocios, ide6 un modelo para
describir tres estrategias competitivas: La de liderazgo en el bajo costo, la de
diferenciacion y la de enfoque. La estrategia de enfoque, en la cual la organizacion se
concentra en un mercado especifico o grupo de compradores, se subdivide en bajo

costo enfocado y diferenciacion enfocada.
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Para utilizar este modelo, los directivos evaluaron dos factores: Ventaja competitiva
y ambito competitivo. Con respecto a la ventaja, los directivos determinan si deben
competir por el costo mas bajo o por la capacidad de ofrecer productos y servicios

Unicos o distintivos que puedan soportar un precio de producto de primera clase.

Después, los directivos determinan si la organizacion competird en un ambito amplio
(al concursar en muchos segmentos de clientes) o en uno estrecho (al competir en un
segmento seleccionado de clientes o grupo de segmentos). Estas elecciones

determinan la seleccion de la estrategia.

Imagen 2.13. Ventaja Competitiva

VENTAJA COMPETITIVA
Bajo costo Coalidad unica

Liderargo Diferenciacion
on bajo cesto

Ejemplo Ejemplo: Starbucks
Ryanair Coflee

Diferenciacion
enfocada

Ejomplo; Puma

Fuente: (Daft, 2007)
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Diferenciacién

En una estrategia de diferenciacion, las organizaciones intentan distinguir sus
productos o servicios de los demas en la industria. Una organizacion puede utilizar la
publicidad, las caracteristicas distintivas de su producto, un servicio excepcional o

una nueva tecnologia para lograr que el producto se perciba como unico.

Por lo general estas estrategias estan orientadas a clientes que no estan en lo
particular interesados en el precio, asi que pueden llegar a ser muy rentable. Las
estrategias de diferenciacion exitosas requieren varias actividades costosas, como la
investigacion y el disefio de productos y una amplia campafia publicitaria. Las
compafiias que persiguen una estrategia de diferenciacion necesitan capacidades
fuertes de marketing y empleados creativos que estén dispuestos a aportar el tiempo

y los recursos necesarios para buscar innovaciones.

Liderazgo en el bajo costo

La estrategia de liderazgo en el bajo costo intenta incrementar la participacion de
mercado al enfatizar sus bajos costos en relacion con los de la competencia. Con una
estrategia de liderazgo basado en el bajo costo, la organizacién busca decisivamente

instalaciones eficientes, persigue reducciones en los costos y utiliza estrictos
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controles para generar productos o servicios con mas efectividad que sus

competidores.

Enfoque

Segun la tercera estrategia de Porter, la estrategia de enfoque, la organizacion se
concentra en un mercado regional especifico o en un grupo de compradores. La
compafiia intentard alcanzar ya sea una ventaja de bajo costo o una ventaja de

diferenciacion dentro de un mercado estrictamente definido.” (Daft, 2007)

Tipologia de estrategias de Miles y Snow

“Otra tipologia de estrategias corporativas se desarrollé a partir del estudio de las
estrategias de negocios de Raymond Miles y Charles Snow. La tipologia de Miles y
Snow esta basada en la idea de que los directores buscan formular estrategias que

sean congruentes con el entorno externo.

Las organizaciones se esfuerzan por encontrar un ajuste entre las caracteristicas de la

organizacion internacional, la estrategia y el entorno. Para lograrlo las
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organizaciones adoptan una de las cuatro estrategias que se pueden desarrollar: La

prospectiva, la defensiva, la analitica y la reactiva.

Prospectiva

La estrategia prospectiva es innovadora, asume riesgos, busca nuevas oportunidades
y crecimiento. Esta estrategia es compatible con un entorno dindmico y creciente,

donde la creatividad sea mas importante que la eficiencia.

Defensiva

La estrategia defensiva es casi lo opuesto de la prospectiva. En lugar de asumir
riesgos y buscar nuevas oportunidades, la estrategia defensiva se refiere a la
estabilidad, incluso a la reduccion de gastos. Esta estrategia busca conservar los
clientes actuales, pero no innovar ni crecer. La estrategia defensiva se relaciona
principalmente con la eficiencia y control internos para generar productos confiables
y de alta calidad para clientes estables. Esta estrategia puede ser exitosa cuando las

organizaciones y la industria se encuentran en declive o en un momento estable.
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Analitica

La estrategia analitica intenta mantener un negocio estable mientras innova en la
periferia. Parece ser el punto medio entre la estrategia prospectiva y la defensiva.
Algunos productos seran orientados hacia entornos estables en los cuales se utilice
una estrategia de eficiencia disefiada para mantener a los actuales clientes y otros
serian orientados hacia nuevos entornos mas dinamicos, donde el crecimiento sea
posible. La estrategia analitica intenta equilibrar la produccion eficiente de linea de

productos existentes y el desarrollo creativo de nuevas lineas de producto.

Reactiva

La estrategia reactiva en realidad no es del todo una estrategia. Mas bien, consiste en
responder a amenazas y oportunidades ambientales de acuerdo con fines especificos.
En una estrategia reactiva, la alta direccion no cuenta con un plan definido y de largo
alcance 0 no ha provisto a la organizacién de una mision o metas explicitas, de
manera que ésta emprende cualquier accion que parezca resolver las necesidades
inmediatas. A pesar de que en ocasiones la estrategia reactiva puede ser exitosa,

también puede llevar al fracaso a las compaiiias.” (Daft, 2007)
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Estrategias ofensivas: jAl Ataque!

“Las estrategias ofensivas buscan conseguir ventajas competitivas mediante
actuaciones agresivas contra los rivales. Normalmente deben ser rapidas para
provocar la sorpresa en los competidores. Existen dos grandes opciones a la hora de

plantear estrategias ofensivas:

Atacar los puntos fuertes de los rivales.

Una estrategia ofensiva poderosa es atacar a los rivales mas importantes con un
producto de la misma o mejor calidad, pero con un precio mas bajo o un menor
servicio. Para que este tipo de estrategia tenga éxito es necesario disponer de los

recursos y capacidades con los que igualar o superar los puntos fuertes de los rivales.

Ataque a los puntos débiles de los rivales. Pueden existir multiples variantes:

Atacar en areas geograficas desatendidas por los competidores.

Atacar en segmentos olvidados por los competidores.

Atacar a los competidores desconocidos con fuertes campafas publicitarias.

Atacar las lineas de producto no desarrolladas completamente por los competidores.
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Atacar mejorando los productos para que cubran necesidades ignoradas por los

competidores.

Pero en cualquier caso es preciso recordar que las estrategias ofensivas son
arriesgadas, fundamentalmente cuando se atacan a los puntos fuertes de los rivales.
Eso si, las estrategias ofensivas de cualquiera de los dos tipos siempre deben basarse
en los puntos fuertes de la empresa (recursos y capacidades disponibles o

potenciales).” (Carrion, 2009)

Herramientas para la puesta en accion de las estrategias

Algunas de las herramientas para la puesta en accién de las estrategias como las

siguientes:

Imagen 2.14. Estrategias
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2.3.1.2.4. Posicionamiento

Concepto

“El posicionamiento consiste, por tanto, en ocupar un lugar determinado en la mente
del cliente potencial, a través de las variables clave de valoracion por parte del
cliente. El posicionamiento nos lleva a definir la forma en que esperamos que sea
percibido nuestro producto o servicio en la mente del consumidor o usuario.” (Alet,

2011)

Bases para el posicionamiento

Las empresas usan diversas bases para el posicionamiento, entre ellas las siguientes:

- “Atributo: Un producto se asocia con un atributo, caracteristica del producto, o

beneficio para el consumidor.

- Precio y calidad: Esta base de posicionamiento quiza haga hincapié en el precio alto

como sefial de calidad o destaque el precio bajo como advertencia de valor.
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- Uso 0 aplicacion: Resaltar usos o aplicaciones puede ser medio efectivo para

posicionar un producto con los compradores.

- Usuario del producto: Esta base de posicionamiento se dirige a un tipo o

personalidad de un usuario.

- Clase de producto: En este caso el objetivo consiste en colocar el producto en

asociacion con una categoria particular de productos.

- Competidor: EI posicionamiento contra los competidores es parte de cualquier

estrategia de este tipo.

- Emocidn: El posicionamiento que usa la emocién se enfoca en como el producto

hace sentir a los clientes.” (Lamb, 2006)

El proceso de posicionamiento

“La metodologia para posicionar los servicios debe comenzar por identificar los

niveles de posicionamiento; después se identifican los atributos se valoran las
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diferentes estrategias que pudieran encontrarse y finalmente se implementa la que se

considere mas conveniente.

El posicionamiento de los servicios puede hacerse desde distintos niveles. Existe
posicionamiento para el sector, para la organizacion y para el producto. Desde un
nivel de organizacion se tienen en cuenta las dimensiones que diferencian unas

empresas de otras.

Una vez elegido el nivel de posicionamiento las empresas deben identificar los
atributos relevantes para la diferenciacion dentro de los segmentos de mercado a los
que se dirigen. Los consumidores eligen los servicios basandose en las diferencias

percibidas, que no siempre tiene porqué ser el mas valorado.

Identificar los atributos que serviran para posicionar entidades desde la dimension
organizacién o producto supone comenzar con una investigacion cualitativa en la una
serie de personas identifiquen los atributos importantes para ellas y que pueden servir

de base para conseguir el posicionamiento.” (Grande, 2005)
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La comunicacion del posicionamiento

“La comunicacion del posicionamiento elegido permite que los consumidores se
puedan construir la imagen de marca deseada por la empresa. Para que este proceso

se realice con éxito, se pueden establecer varias claves:

Sencillez y claridad. La idea a posicionar debe ser clara en cuanto al mercado

objetivo al que se dirige y la ventaja diferencial que se pretende aportar. Esloganes
dificiles y complicados no ayudan a comprender el valor aportado por la marca. En
cambio mensajes sencillos y con un mensaje muy comprensible tienen mayor

capacidad para que el consumidor comprenda qué es la marca.

Consistencia. Los consumidores reciben multitud de mensajes diariamente. Por ello,

es necesario proporcionar mensajes consistentes. No hay que confundir cambiando el

posicionamiento de un momento a otro.” (Jimenez, y otros, 2004)

Valorar las opciones de posicionamiento

En general, las empresas pueden optar por alguna de las opciones siguientes:



81

“Posicionarse por las caracteristicas de servicio. Las empresas crean un servicio y lo

comunican al mercado, siguiendo un enfoque orientado al producto, que deberia ser

abandonado.

Reforzar la posicidn frente a los competidores. Consiste en valorar la imagen actual

como un punto fuerte de diferencia a la empresa de sus competidores.

Ocupar _un nicho libre. Esta estrategia consiste en encontrar un atributo que no

caracterice a ningun competidor y conseguir que se asocie a la empresa. Algunas

empresas de servicios han ocupado nichos de mercado.” (Grande, 2005)

Posicionamiento basado en los beneficios o ventajas buscadas por los

consumidores.

“Esta forma de posicionarse es posiblemente una de las mas inteligentes. Para
conseguirlo las empresas deben detectar qué es lo que desea el mercado, y ofrecerlo.
Debe hacer una observacion, puede pensarse que el posicionamiento basado en las

caracteristicas de los servicios es similar al basado en beneficios.
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La diferencia entre ambos esta en que el primero responde a una orientacion de
empresa al producto y el segundo, al consumidor. No deben ser confundidos.”

(Grande, 2005)

Posicionamiento

En segmentos de mercado:

“Tras la identificacion de los segmentos del mercado la empresa debe decidir si va a
especializarse o concentrarse (un solo segmento del mercado), se va a dirigir a todos

los segmentos del mercado o va a seleccionar algunos de ellos.

Para tomar esta decision se parte de informacion como el tamafio de los segmentos,
la demanda, la competencia en cada segmento asi como la posibilidad de realizar el

esfuerzo comercial requerido para lograr el éxito.

Frente a las marcas competidoras:

Tras seleccionar el segmento (0 segmentos) es necesario establecer el concepto que

sustente la imagen que se pretende transmitir teniendo en cuenta cémo perciben los
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consumidores la oferta de la compafia frente a oferta de los competidores en ese

segmento.” (Agueda, Narros, Olarte, Reinares, & Saco, 2008)

Estrategias de posicionamiento para los servicios

Una estrategia de posicionamiento para los servicios debe incluir:

“El tipo de disefio de servicio, con varias dimensiones interesantes: productos

estandar o sobre pedido, extension del contacto con el cliente, y mezcla de bienes

fisicos con servicios intangibles.

Tipo de proceso de produccidn: cliente como participante y cliente como producto.”

(Gaither & Greg, 2000)

El posicionamiento como proceso estratégico y operativo

“El posicionamiento tiene doble caracter estratégico y tactico u operativo. En

relacién al primero, para desarrollar y ocupar un lugar en el mercado es preciso
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enlazar el posicionamiento con otros conceptos estratégicos de la direccion de

marketing que llevan a definir donde y como se compite.

Respecto a la dimension tactica u operativa del posicionamiento éste implica un plan
de actuacion sobre el mercado que permita materializar la posicion estrategica
seleccionada. Asi el concepto de posicionamiento estratégico implica tres tareas

basicas:

Segmentos del mercado. En definitiva se trata de conocer donde y como competir.

Para ello es preciso ser conscientes de la diversidad del mercado y la necesidad de
identificar los segmentos que explique la compra del producto y la eleccidn entre las

marcas.

Seleccidén del mercado objetivo. A continuacion se procede elegir el mercado donde

competir (target marketing) y establecer cual es la ventaja diferencial que se a ofrecer

al cliente.

Determinacion de la ventaja comparativa. Para la determinacion de la ventaja

comparativa se requiere conocer quien es la competencia, determinar las posiciones
de los competidores (para lo que se pueden utilizar mapas preceptiales y de

preferencias), determinar las dimensiones competitivas (como el consumidor percibe
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las posiciones de los competidores y con qué atributos) y andlisis de las posiciones

de los competidores.

El posicionamiento, a nivel operativo, puede considerarse como un proceso de tres

etapas:

1) Seleccionar a qué categoria de producto debe asociarse y compararse la

marca.

2) Indicar cudl es la diferencia esencial de la marca y la razén en comparacién

con otros productos y marcas de la misma categoria.

3) Comunicar la definicion y lo que representa la marca.” (Jimenez, y otros,

2004)



CAPITULO IlI

METODOLOGIA

3.1. Modalidad Basica de la Investigacion

Para el desarrollo del presente proyecto de investigacion, se utilizo:

e Investigacion Bibliogréafica

e Investigacion de Campo

3.1.1.Bibliografica

La investigacién bibliografica- documental permitié entender los factores, asi como
el andlisis de datos obtenidos y el que hacer cooperativista apoyados en obras, libros,
revistas periddicos y otras publicaciones referentes al tema donde se recopild, amplié
y profundizé la informacion con la finalidad de aseverar las ideas expresadas en la

estructura cientifica del estudio.
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3.1.2.Campo

Esta modalidad de investigacion se fundamenta en el estudio de los hechos, en el
lugar mismo donde se desenvuelven las actividades financieras, es decir en la
Cooperativa de Ahorro y Crédito CACPE PASTAZA, donde se tuvo contacto directo
con la realidad para obtener informacion relevante que provino de entrevistas,
cuestionarios y encuestas, puesto que los informantes son los clientes internos que
son: Directivos, Jefes Departamentales, Administrativos y Operativos, y los Clientes
Externos compuesta por los socios activos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
CACPE PASTAZA, quienes nos ayudaron a determinar las necesidades y

preferencias en cuanto al servicio se refiere.

3.2. Enfoque Cuali-Cuantitativo

Se utilizé la investigacion cualitativa, para identificar la naturaleza profunda de la
realidad de la Cooperativa de Ahorro y Crédito CACPE PASTAZA, y su estructura
dindmica, aquella que da razén plena de su comportamiento y manifestaciones, a fin

de realizar la propuesta de solucion.

En la presente investigacion se utilizara un enfoque cuali — cuantitativo que consiste
en el andlisis de todos los componentes del estudio, puesto que por medio de la

cuantificacion de las encuestas se consigue determinar estadisticamente, la basqueda
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de elementos que permitan conocer las necesidades de los socios de la Cooperativa
de Ahorro y Crédito CACPE PASTAZA, identificar y hacer enfasis en los procesos
de servicio, a fin de brindar alternativas, que permitan brindar un servicio de calidad,

logrando ampliar la cobertura de socios y de mercado.

Y por otra parte se estad en capacidad de cualificar los motivos y las causas de los
clientes internos y externos a través de un acercamiento a la realidad contextual a fin
de lograr conocer de cerca, la problematica existente en la Cooperativa de Ahorro y

Crédito CACPE PASTAZA.

3.3. Métodos de Investigacion

El método es el procedimiento planeado que se sigue en la actividad cientifica para
descubrir las formas de existencia de los procesos, distinguir las fases de desarrollo,
revelar sus enlaces internos y externos, por lo que, para el desarrollo de la presente
investigacion se empled el método inductivo-deductivo, que utiliza el razonamiento
para obtener soluciones que parten de hechos particulares aceptados como validos
para llegar a conclusiones efectivas y confiables de caracter general, que se veran

reflejados en el capitulo de la propuesta de solucion.

De la misma manera se acudié a la observacion directa para descomponer el objeto

de estudio separando cada una de las partes del todo para estudiarlas en forma
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individual, permitiendo obtener datos importantes que servirdn como linea de base

para la propuesta de solucion.

3.3.1. Técnicas de Investigacion

Las técnicas de investigacion son un conjunto de instrumentos y medios a través de
los cuales se efectla el método. La técnica es indispensable en el proceso indagatorio
ya que integra la estructura por medio de la cual se organiza la investigacion, la

técnica pretende los siguientes objetivos:

- Ordenar las etapas de la investigacion

- Aportar instrumentos para manejar la informacion

- Llevar un control de datos

- Orientar la obtencidn de conocimientos

En cuanto a las técnicas de investigacion, utilizadas en el desarrollo de la presente

investigacion se tiene:
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La técnica documental porque permitid la recopilacion de informacion de fuentes
primarias como los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito CACPE
PASTAZA, para enunciar las teorias que sustentan el estudio de los fenébmenos y

jprocesos.

La técnica de campo permite la observacion en contacto directo con el objeto de
estudio, y el acopio de testimonios que permitan confrontar la teoria con la practica

en busca de la verdad objetiva.

3.3.2. Instrumentos de la Investigacion

Son mecanismos que el investigador utiliza para llegar a la conclusion del proyecto,
ayudando a detectar la problematica que tiene la Cooperativa de Ahorro y Crédito
CACPE PASTAZA, tabular los datos y recomendar alternativas para una adecuada

toma de decisiones.

De acuerdo a la recomendacion metodologica de la investigacion, los instrumentos

gue mejor se ajustan a los requerimientos del presente trabajo son:

- La encuestas

- La entrevista
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3.3.2.1. La Encuesta

La encuesta permite la recoleccion de datos o informacion de varias personas, en la
cual las opiniones son de vital importancia, por esta razon se ha efectuado una lista
de preguntas para alcanzar los objetivos planteados, ya que es una gran ventaja la
capacidad que tiene para recoger datos de informacion necesaria y precisa para

ayudar a definir puntos importantes sobre la problematica de estudio.

Se utilizé el cuestionario orientado a los socios activos y actuales de la Cooperativa
de Ahorro y Crédito CACPE PASTAZA con el fin de recoger informacion sobre
hechos y aspectos que son de importancia a investigar, a fin de reflejarlos en la

propuesta de solucion.

El modelo de encuesta que se aplicara en el Anexo 1

De la misma manera se continu6 la investigacion a través de la aplicaciéon de una

entrevista.

3.3.2.2. La Entrevista
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La entrevista es una técnica de recopilacion de informacion, mediante una
conversacion profesional, con la que ademas de adquirirse informacién acerca de lo
que se investiga, tiene gran importancia desde el punto de vista empresarial; ya que
los resultados a lograr en la mision dependen en gran medida del nivel de

comunicacion entre el investigador y los participantes en la misma.

Si la entrevista persigue el objetivo de adquirir informacidn acerca de las variables de
estudio, el entrevistador debe tener claro el objetivo de trabajo, las variables y
relaciones que se quieren demostrar; de tal forma, que se pueda elaborar un
cuestionario adecuado con preguntas que tengan un determinado fin y que son
imprescindibles para esclarecer la tarea de investigacion, asi como las preguntas de

apoyo que ayudan a desenvolver la entrevista.

Para el desarrollo de la investigacién se aplicé una entrevista al Sr. Gerente con el
fin de obtener informacion directa de la gestion que realiza en la Cooperativa de
Ahorro y Crédito CACPE PASTAZA, insumo que permitio proponer alternativas de

solucion que se veran reflejadas en la propuesta de solucion.

3.4. Poblacion y Muestra

3.4.1. Poblaciéon
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La poblacion es el conjunto de individuos o elementos que se pueden observar,

también llamado universo o colectivo éste puede ser finito o infinito.

La presente investigacion, se realizd tomando en consideracion los siguientes

aspectos:
Tabla 3.1. Clientes Internos
Clientes Internos N°
Directivos 5
Jefes Departamentales 7
Operativos 56
Total 68

Elaborado por: GARCIA, Vanessa (2013)
Fuente: Registro de Funcionarios de la CACPE PASTAZA

Tabla 3.2. Clientes Externos

Clientes Externos N°

Socios activos 29.985

Elaborado por: GARCIA, Vanessa (2013)
Fuente: Registro de Socios de la CACPE PASTAZA
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3.4.2. Muestra

La muestra que se usé de la Cooperativa de Ahorro y Crédito CACPE PASTAZA
fue confiable y representativa, con el objeto de obtener informacion préactica y
eficiente que permita brindar informacion de primera mano, necesaria para formular

la propuesta solucién.

En la presente investigacion se realizé un sondeo previo al 0,1% de la poblacion total
de la investigacion para obtener las probabilidades de ocurrencia y de no ocurrencia,

y asi conseguir los datos relacionados para el calculo de la muestra.

Se consideré como referencia a: 30 socios activos de la CACPE PASTAZA. El
portafolio de Socios (Clientes Externos) de la misma, segin su base de datos es de
33.964 socios de los cuales se determina como socios activos 29.985 y los 3.979

socios restantes son inactivos.

= F o o P

. A =
En donde: P R :p_q

n = Es el tamafo de la muestra

N = Poblacion o el Universo (29.985)



p = Probabilidad de ocurrencia del 89%

g = Probabilidad de no ocurrencia de 11%

e = Grado de error, que en este caso sera del 5%

Z = Es la confiabilidad, que sera del 95% utilizando la constante (1,96).

n= (1,96)2 (0,89) (0,11) (29.985)

((29.985) (0.05)2)) + (1,96)2 (0,89) (0,11)

n= (3,8416) (0,89) (0,11) (29.985)

(29.985)(0,0025) + (3,8416) (0,0979)

n= 11.277,14

75,34

n= 150 Socios
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3.5. Operacionalizacion de Variables

3.5.1. Operacionalizacion de la variable independiente — Mejora Continua

Tabla 3.3. Variable Independiente - Mejora Continua
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CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMS BASICOS TECNICAS DE
INFORMACION
Plan de Mejoramiento Continuo No de procesos ¢Conoce el objetivo de implantar un
conceptualiza asi: La mejora continua Procesos identificados en la plan de mejora en la atencion al

es consecuencia de una forma ordenada
de administrar y mejorar los procesos,
identificando causas o restricciones,
estableciendo nuevas ideas y proyectos
de mejora, llevando a cabo planes,
estudiando y aprendiendo de los
resultados obtenidos, y estandarizando
los efectos positivos para proyectar y

controlar el nuevo nivel de desempefio.

Justo a tiempo

Calidad en el

Servicio

cooperativa/ resultados
efectivos de cumplimiento
Numero de Clientes
Satisfechos / NUmero de
Clientes Atendidos.
NUmero de reclamos /
NUmero de Clientes

Atendidos

cliente?

¢Existe un proceso de mejora en
funcion de crear fidelidad en el socio?
¢ Esta de acuerdo con la actitud de
servicio y atencion al socio que brinda
la Cooperativa?

¢Cémo calificaria el servicio que
recibe por parte de la Cooperativa de

Ahorro y Crédito CACPE PASTAZA?

ENTREVISTAS

ENCUESTAS

Fuente: Investigacion

Elaborado por: GARCIA, Vanessa (2013).



3.5.2. Operacionalizacion de la variable dependiente — Fidelidad

Tabla 3.4. Variable Dependiente - Fidelidad
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CONCEPTUALIZACION

CATEGORIAS

INDICADORES

ITEMS BASICOS

TECNICAS E
INSTRUMENTOS DE

INFORMACION

La fidelizacion es el hecho y el
resultado de fidelizar a los
clientes. Fidelizar consiste en
conseguir mantener relaciones
comerciales estrechas y a largo

plazo con los clientes.

Estrategias

Posicionamiento

Incremento del porcentaje de clientes
nuevos en la Cooperativa de Ahorro y

Crédito CACPE PASTAZA.

Numero de quejas y reclamos /

Nudmero de Clientes Atendidos

Posicién de la Cooperativa de Ahorro
y Crédito CACPE PASTAZA, frente
al nimero de cooperativas de la

competencia.

¢Los procesos administrativos se los
realizan en el menor tiempo posible
evitando insatisfaccion en los socios?

¢ Se utilizan todos los medios
necesarios para diferenciar la oferta de
servicios de los de la competencia?
¢Existe un Plan de Mejora en funcion
de las quejas y reclamos de los socios?
¢Cudl es el atributo que usted considera
mas importante al momento de utilizar

un servicio?

ENCUESTAS

ENTREVISTAS

Fuente: Investigacion

Elaborado por: GARCIA, Vanessa (2013).
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3.6. Plan de recoleccion de la informacion

Segun Herrera Luis, en su libro tutoria de la investigacion cientifica, 2004, (pag.
137), recomienda desarrollar y procesar la informacion, considerando los siguientes

parametros:

- Revision critica de la informacion recogida, es decir limpieza de informacion

defectuosa, contradictoria, incompleta, no pertinente, etc.

- Repeticion de la recoleccion, en ciertos casos individuales, para corregir fallas de

contestacion.
- Tabulacion de los datos primarios obtenidos en el trabajo de campo.
- Estudio estadistico de datos para presentacion de resultados.

- Elaboracion de gréficos detallados de cada una de las preguntas con sus respectivas

alternativas.

- Analisis a nivel porcentual de la informacion recolectada en el trabajo de campo.

3.7. Procesamiento y Analisis de Informacion

En funcion del trabajo de campo realizado es oportuno presentar la informacion
obtenida para su analisis e interpretacion, para lo cual se aplicara la estadistica como

una herramienta fundamental en el anélisis de la informacién.



CAPITULO IV

ANALISIS DE RESULTADOS

4.1. Resultados de la encuesta

Para la realizacion de la investigacion, se utilizo la informacion de los socios de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito CACPE PASTAZA; es asi que, mediante la
aplicacion de encuestas se obtuvo dicha informacion, la misma que se describe y

analiza.

La presentacion de esta informacion obtenida se presenta en graficos que representan

las opiniones de los socios a cada pregunta realizada en la encuesta.

A continuacion estan detalladas las diez preguntas expuestas en el cuestionario con
sus respectivos valores numéricos los mismos que serviran para el futuro analisis

estadistico.
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PREGUNTA 1.

¢ Cudl de los siguientes servicios que ofrece la Cooperativa de Ahorro y Crédito

CACPE PASTAZA, es el que usted mas utiliza?

Tabla 4.1. Servicios
SERVICIOS N° %

Ahorro Futuro 20 13,33
Dep6sito a Plazo Fijo 17 11,33
Microcréditos 38 25,33
Banca Movil 13 8,67
Red Conecta 47 31,33
Money Gram 15 10,00

TOTAL 150 100,00

Fuente: Encuestas Socios
Elaborado por: GARCIA, Vanessa (2013)

Gréfico 4.1. Servicios

Servicios

13,33%

10,00%

N

& Ahorro Futuro
11,33% @ Déposito a Plazo Fijo
& Microcréditos
& Banca Mdvil
i Red Conecta
& Money Gram

8,67%

Fuente: Encuestas Socios
Elaborado por: GARCIA, Vanessa (2013)

ANALISIS
El 31,33% de las encuestas sefialan que los socios hacen uso del servicio de Red
Conecta, frente a un 8,67% que manifiesta que el servicio que menos usa es Banca

Movil.

INTERPRETACION:

Lo que significa que la CACPE PASTAZA, deberia tomar muy en cuenta las
necesidades de sus socios para buscar alternativas que faciliten el servicio eficiente a

los socios.
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PREGUNTA 2.

¢El personal de la Cooperativa de Ahorro y Crédito CACPE PASTAZA, le

atendié de una manera?

Tabla 4.2. Atencion al Cliente

ATENCION AL CLIENTE N° %
Inmediata 9 6,00
Répida 44 29,33
Normal 79 52,67
Indiferente 18 12,00
TOTAL 150 100,00

Fuente: Encuestas Socios
Elaborado por: GARCIA, Vanessa (2013)

Grafico 4.2. Atencidn al Cliente

Atencién al Cliente

12,00%/—6,00% # Inmediata

‘ 29,33% H Répida
y & Normal
‘  Indiferente

52,67%

Fuente: Encuestas Socios
Elaborado por: GARCIA, Vanessa (2013)

ANALISIS

El 52,67% de las encuestas indican que los socios reciben una atencion normal,
frente a un 6,00% que manifiesta que los socios reciben una atencion inmediata por

parte del personal de la cooperativa.

INTERPRETACION:

Lo que significa que se debe implementar estrategias que permitan mejorar y brindar

una atencion personalizada al socio, ya que es la razon de ser de la misma.



102

PREGUNTA 3.

¢El personal de la Cooperativa de Ahorro y Crédito CACPE PASTAZA, fue

con usted?

Tabla 4.3; Satisfaccion del Cliente

SATISFACCION DEL CLIENTE N° %
Atento 44 29,33
Cordial 67 44,67
Indiferente 39 26,00
TOTAL 150 100,00

Fuente: Encuestas Socios
Elaborado por: GARCIA, Vanessa (2013)

Gréfico 4.3. Satisfaccion del Cliente
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ANALISIS
El 44,67 % de las encuestas sefialan que los socios reciben una atencion cordial,
frente a un 26,00% de socios que reciben una atencion indiferente por parte del

personal de la CACPE PASTAZA.

INTERPRETACION

Lo que significa que se debe poner mayor atencién al porcentaje de socios mal
atendidos, generando estrategias que satisfagan por completo al socio, y de esta

manera se logre en los mismos mayor confianza para con la entidad financiera.
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PREGUNTA 4.

¢ Segun su percepcion, cudl es el atributo mas valioso que tiene la Cooperativa

de Ahorroy Crédito CACPE PASTAZA?

Tabla 4.4. Atributos

ATRIBUTOS N° %

Instalaciones Amplias 24 16,00
Servicio al Cliente 29 19,33
Rapidéz en el Servicio 16 10,67
Ubicacién Geografica 47 31,33
Personal Suficiente y Capacitado 21 14,00
Otros 13 8,67

TOTAL 150 100,00

Fuente: Encuestas Socios
Elaborado por: GARCIA, Vanessa (2013)
Gréfico 4.4. Atributos
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ANALISIS

El 31,33% de las encuestas nos indican que los socios ven como el atributo méas
valioso la Ubicacion Geografica, frente a un 8,67% que sefiala que son otros los

atributos valiosos.

INTERPRETACION

Lo que significa que se debe aprovechar la posicion y ubicacion geografica que al

momento tiene la CACPE PASTAZA.
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PREGUNTANS.

¢Con que frecuencia utiliza los servicios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito

CACPE PASTAZA?

Tabla 4.5. Frecuencia de Servicios

Frecuencia de Servicios N° %

Una vez al mes 62 41,33
Trimestralmente 31 20,67
Semestralmente 23 15,33
Anualmente 18 12,00
Rara vez 16 10,67
TOTAL 150 100,00

Fuente: Encuestas Socios
Elaborado por: GARCIA, Vanessa (2013)

Grafico 4.5. Frecuencia de Servicios
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ANALISIS
El 41,33% de las encuestas nos indican que los socios utilizan una vez al mes los
servicios ofertados, frente a un 10,67% de socios finalmente nos indica que hacen

uso de los servicios de la institucion cooperativa rara vez.

INTERPRETACION

Esto nos da a notar que los servicios que brinda la CACPE PASTAZA, son
conocidos por los socios, y de esta manera se logra una mayor confianza y

posicionamiento en la mente del socio.



PREGUNTA 6.
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¢ Cual es la entidad financiera que usted prefiere para realizar sus

transsacciones financieras?

Tabla 4.6. Entidades Financieras

ENTIDADES FINANCIERAS N° %

Banco del Pichincha 35 23,33
Banco del Austro 17 11,33
Banco Internacional 26 17,33
Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda. 32 21,33
Cooperativa de Ahorro y Crédito 29 de Octubre Ltda. 19 12,67
Cooperativa Camara de Comercio de Ambato 12 8,00
Otras 9 6,00

TOTAL 150 100,00

Grafico 4.6. Entidades Financieras

Fuente: Encuestas Socios

Elaborado por: GARCIA, Vanessa (2013)
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Elaborado por: GARCIA, Vanessa (2013)

El 23,33% de las encuestas sefialan que utilizan al Banco Pichincha como entidad

financiera, frente a un 6,00% de socios que usan otras entidades financieras.

INTERPRETACION

Por lo que se deberia posicionar en la mente de los socios, los atributos y beneficios

de los servicios y asi contribuir a mejorar las condiciones de vida de los mismos y

lograr mejorar el posicionamiento que actualmente tiene la CACPE PASTAZA,

frente la competencia.
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PREGUNTA 7.
¢De qué manera conocid la existencia de la Cooperativa de Ahorro y Crédito

CACPE PASTAZA?

Tabla 4.7. Conocimiento de la Institucion

CONOCIMIENTO DE LA INSTITUCION N° %

Referencias Personales 42 28,00
Curiosidad 21 14,00
Publicidad en Radio y Televisién 71 47,33
Otra 16 10,67
TOTAL 150 100,00

Fuente: Encuestas Socios
Elaborado por: GARCIA, Vanessa (2013)

Gréafico 4.7. Conocimiento de la Institucién
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ANALISIS
El 47,33% de las encuestas nos indican que los socios conocieron de la cooperativa
por publicidad en la radio y television, frente a un 10,67% de los socios encuestados

que sefialan que conocieron de la existencia de la misma por otros medios.

INTERPRETACION

Lo que nos indica que vale la pena rescatar las politicas de promocion, publicidad y
propaganda que tiene la cooperativa, ademas de proponer otras estrategias

publicitarias para captar clientes potenciales.
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PREGUNTA 8.

¢ Qué tipo de promociones prefiere?

Tabla 4.8. Promociones

PROMOCIONES N° %
Rifas 33 22,00
Sorteos 12 8,00
Regalos 79 52,67
Premios Sorpresa 16 10,67
Otros 10 6,67
TOTAL 150 100,00

Fuente: Encuestas Socios
Elaborado por: GARCIA, Vanessa (2013)

Gréafico 4.8. Promociones
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ANALISIS
El 52,67% de las encuestas nos indican que a los socios les gustan los regalos, frente

a un 6,67% de los encuestados que sefialaron que les gustan otras promociones.

INTERPRETACION

Lo cual nos indica que los regalos constituyen una promocion directa de la
Cooperativa y son la mejor manera de dar a conocer los productos y servicios de
ésta; tanto a socios como a personas interesadas, por lo que se deberia plantear un
programa de entrega de regalos ya sea por inversiones, depoésitos a plazo fijo o por

apertura de cuenta, durante todo el afo.
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PREGUNTA 9.

¢El tiempo que se demora en otorgar los créditos la Cooperativa de Ahorro y

Crédito CACPE PASTAZA es?

Tabla 4.9. Créditos

CREDITOS N° %
Inmediato 46 30,67
Lento 33 22,00
Normal 71 47,33
TOTAL 150 100,00

Fuente: Encuestas Socios
Elaborado por: GARCIA, Vanessa (2013)
Grafico 3.9. Créditos
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ANALISIS
El 47,33% de las encuestas nos sefialan que los créditos a los socios se les otorgan de
manera normal, frente a un 22,00% de los socios que sefialan que los créditos se les

entregan de manera lenta.

INTERPRETACION

Lo cual nos indica que al ser una institucion de caracter crediticio se debe tomar muy
en cuenta las necesidades de sus socios facilitandoles la forma de obtener créditos
evitando el exceso de documentos en los requisitos, para asi lograr agilidad,

oportunidad en el servicio lo que permitira fidelizar a los mismaos.
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PREGUNTA 10.

¢Le gustaria que incorpore nuevos servicios la Cooperativa de Ahorro y Credito

CACPE PASTAZA?, (Cual?

Tabla 4.10; Nuevos Servicios

NUEVOS SERVICIOS N° %
Sl 104 69,33
NO 46 30,67
TOTAL 150 100,00

Fuente: Encuestas Socios

Elaborado por: GARCIA, Vanessa (2013)
Gréfico 3.10. Nuevos Servicios
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Cuél:

Tabla 4.10.1 Nuevos Servicios

NUEVOS SERVICIOS N° %
Almacén de Electrodomésticos 17 16,35
Comisariato 33 31,73
Servicio Odontolégico 22 21,15
Servicio Médico 25 24,04
Call Center 5 481
Almacén de Llantas 1 0,96
Estado de Cta. a Domicilio 1 0,96
TOTAL 104 100,00

Fuente: Encuestas Socios
Elaborado por: GARCIA, Vanessa (2013)
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Gréfico 3.10.1. Nuevos Servicios
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ANALISIS

El 69,33% de los socios encuestados sefiala que se deberia incrementar nuevos
servicios para los socios, y tan solo el 30,67% de los socios indican que la CACPE

PASTAZA no deberia incrementar mas servicios a la cooperativa.

INTERPRETACION:

Lo que nos da a conocer que hoy en dia los socios son muy exigentes a la hora de
utilizar los servicios cooperativos, por lo cual se debe estar en constante innovacion
en relacion a los servicios a ofertar a los socios y analizar la probabilidad de

incrementar servicios como comisariato, servicio odontoldgico, y servicio médico.
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4.2. Entrevista

OBJETIVO.- Determinar como influye la calidad en el servicio
en la fidelizacion del cliente en la Cooperativa de Ahorro y

Crédito de la Pequefia Empresa de Pastaza.

NOMBRE DEL ENTREVISTADO.- Dr. Edgar Acufa

CARGO.- Gerente General

PREGUNTAS

1. ¢ Qué tiempo lleva laborando en este cargo?
Como Gerente de la Cooperativa de Ahorro y Crédito de la Pequefia Empresa

de Pastaza llevo alrededor de 25 afios.

2. ¢Desde cuando funciona la Cooperativa de Ahorro y Crédito de la
Pequeiia Empresa de Pastaza?
La Cooperativa de Ahorro y Crédito de la Pequefia Empresa de Pastaza nace
el 15 de abril de 1987, gracias a la iniciativa de directivos y socios de la
Camara de la Pequefia Industria de Pastaza, que conciben la idea de crear su

propia entidad financiera.

3. ¢La Cooperativa de Ahorro y Crédito de la Pequefia Empresa de Pastaza
cuenta con una mision, vision, y valores corporativos para sus
operaciones?

Nuestra cooperativa desde hace varios afios atras cuenta con una mision,

vision y objetivos estratégicos que le detallo a continuacion:
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MISION

Hacemos realidad los suefios de nuestros socios a través de servicios
financieros oportunos y de calidad, sustentados en una adecuada tecnologia,
con solidos valores institucionales que permita el desarrollo social y
econdmico de nuestros socios y de la comunidad.

VISION

En el afio 2015 la CACPE PASTAZA fortalecera su liderazgo y se mantendra
como la entidad financiera lider de la Region Amazdnica y parte de la Sierra
Central, a través de servicios financieros de calidad, fundamentados en
practicas honestas, transparentes y con altos niveles de responsabilidad social,
buscando continuamente el desarrollo socioeconémico de los socios y de la

comunidad.

VALORES

En la CACPE PASTAZA contamos con valores primordiales como son la
Honestidad, Responsabilidad y Lealtad que dia a dia lo aplicamos con

nuestros socios cooperativistas.

¢ Qué servicios brinda la Cooperativa de Ahorro y Crédito de la Pequefia
Empresa de Pastaza?

Entre los servicios que la CACPE PASTAZA ofrece se encuentran los
siguientes:

Ahorro Futuro, Depositos a Plazo Fijo, Microcrédito, Banca Movil, Red
Conecta (transsacciones con cooperativas suscritas a esta red y cajeros

automaticos), Money Gram.
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¢Qué control efectia sobre los servicios que presta la Cooperativa de
Ahorro y Crédito de la Pequefia Empresa de Pastaza?

Bueno aqui efectuamos un control de calidad efectivo y sistematizado en los
servicios que brinda al socio ya que se le da seguridad y la confianza de dejar

su dinero en la CACPE PASTAZA.

¢La calidad de los servicios que brinda la Cooperativa de Ahorro y
Crédito de la Pequefia Empresa de Pastaza, cubre completamente las
necesidades de los socios?

En nuestra cooperativa buscamos la forma de satisfacer completamente a
nuestros socios, ofreciéndoles productos y servicios oportunos, innovados,
confiables y con altos beneficios sociales y financieros, de acuerdo a sus

necesidades.

¢ Los precios de sus servicios son accesibles para todos los niveles?
Si, son servicios puestos a disposicion de toda la ciudadania sin distincion de

posicion econdémica.

¢ Cree usted que la atencion que se brinda actualmente en la Cooperativa
de Ahorro y Crédito de la Pequefia Empresa de Pastaza, cree fidelidad
en los socios?

Si, ya que la atencion que damos es personalizada de acuerdo a las
necesidades del socio, lo que hace que el socio se vaya satisfecho y vuelva a
utilizar nuestros servicios, de hecho es una de las razones por las que somos

pioneros en la Amazonia.
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¢La Cooperativa de Ahorro y Creédito de la Pequefia Empresa de
Pastaza, cuenta con una base actualizada de clientes?
Si disponemos con registros digitales y escritos de todos nuestros socios con

la informacién necesaria.

¢ Cuenta la Cooperativa de Ahorro y Crédito de la Pequefia Empresa de

Pastaza con personal calificado para la atencion al cliente?

Si contamos con personal calificado y capacitado para brindar un buen

Servicio a nuestros socios.



CAPITULO V

PROPUESTA DE SOLUCION

5.1. Tema

Plan de Mejoramiento Continuo para fortalecer la fidelidad de los socios en la

Cooperativa de Ahorro y Crédito CACPE PASTAZA.

5.2. Antecedentes

Imagen 5.1. Cacpe Pastaza (Matriz — Puyo)

Fuente: Investigacion
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La Cooperativa de Ahorro y Crédito de la Pequefia Empresa de Pastaza, nace a la luz
del Sistema Cooperativo gracias a la iniciativa de directivos y socios de la Camara de
la Pequefia Industria de Pastaza, que conciben la idea de crear su propia entidad

financiera.

Con fecha 28 de octubre de 1987, se procede a designar al Gerente de esta entidad
crediticia. La situacion econdmica y estructural de la cooperativa, en sus inicios, en
realidad, era compleja; mucho mas si se toma en cuenta que en el entorno financiero
existian entidades financieras instaladas desde hace muchos afios y con recursos

econdmicos e infraestructura con los que resultaba mas que imposible competir.

Basta saber que existian 2 cooperativas y cinco bancos para una poblacion
econdmicamente activa, que no pasaba de 20.000 habitantes, ya que en 1987 la
cooperativa contaba con apenas cincuenta socios y con activos totales por un monto
de S/.182.475 y la captacion de ahorros y el otorgamiento de los créditos se

orientaron y se siguen orientando al sector de la Microempresa y al sector informal.

Naturalmente que la tarea de sacar adelante a la Cooperativa no fue ni seguira siendo
facil. Se ha tenido que amalgamar en un solo objetivo: capacidad, honestidad,
responsabilidad y trabajo tesonero de empleados y directivos, que se han revestido
de, una gran fe en las acciones implementadas, que respondieron a un plan

promocional bien disefiado, que produjo resultados altamente satisfactorios.
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5.3. Justificacion de la Propuesta

Se puede decir que el desarrollo del proceso de la Mejora Continua del Servicio varia
para cada negocio, dependiendo tanto de la experiencia operativa como del tiempo
determinado para el cumplimiento de los objetivos, sin embargo su proposito es el
mismo para todas; alcanzar la alineacion y realineacion de las necesidades del
negocio, mantener o incrementar la generacion a través de todo el Ciclo de Vida del

Servicio.

La presente propuesta se justifica, por cuanto se pretende destacar la importancia
que tiene el servicio al cliente como un valor intangible al momento de recibir y
medir el servicio proporcionado por la Cooperativa de Ahorro y Crédito CACPE

PASTAZA a sus socios.

Un programa de mejora continua del servicio no seria efectivo sin una revision y
evaluacion de su aplicacion. Las evaluaciones son el mecanismo formal a partir del
cual se compara la operacion de los procesos contra los estandares de desempefio a
fin de mejorar éstos y/o identificar posibles defectos dirigiendo acciones para

eliminarlos.

Vale la pena rescatar la filosofia propuesta por Deming en cuatro pasos: Planificar,

Hacer, Verificar y Actuar ya que mediante la implementacién de procesos de mejora



118

se logra alargar el ciclo de vida del servicio y que tengan mayor validez en ambos

escenarios (innovacion y mejoramiento puro).

5.4. Objetivos

5.4.1. Objetivo General

Desarrollar un Plan de Mejoramiento Continuo para fortalecer la fidelidad de los

socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito CACPE PASTAZA.

5.4.2. Obijetivos Especificos

» Establecer los elementos necesarios para proponer el desarrollo del
Mejoramiento Continuo en la Cooperativa de Ahorro y Crédito CACPE
PASTAZA e identificar las causas que afectan la calidad en el servicio a los

SOCi0s.

» Desarrollar estrategias que permitan mejorar la satisfaccion del cliente
respecto a los servicios prestados a los socios de la Cooperativa de Ahorro y

Crédito CACPE PASTAZA.

» Elaborar un plan para mejorar la calidad en el servicio a los socios de la

Cooperativa de Ahorro y Crédito CACPE PASTAZA.
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5.5. Diagnostico Situacional

5.5.1. Introduccion

La Cooperativa de Ahorro y Crédito de la Pequefia Empresa de Pastaza, es una
empresa gque se dedica a la prestacion de productos y servicios financieros, en forma
rapida y oportuna, en los Gltimos afios sus metas han sido captar mas clientes, y que
estos regresen por haberles prestado un servicio agil, con calidad y por satisfacer

cada una de sus necesidades como clientes.

La CACPE PASTAZA se ha constituido en un referente del que hacer cooperativo,
transparente, eficiente y efectivo en todo el pais, por ello vale la pena recordar que la
Cooperativa de Ahorro y Crédito de la Pequefia Empresa de Pastaza, ha sido la
impulsadora de muchos organismos que han permitido el desarrollo de todas las

cooperativas del Ecuador.

Al momento la Cooperativa de Ahorro y Crédito CACPE PASTAZA se encuentra
buscando mecanismos para mejorar la actividad economica de sus socios y por ello
es importante destacar que los servicios que brinda son recursos con los cuales se
destaca la cooperativa de la competencia, In nuie le permite ser mas competitiva en el

mercado Yy ser la pionera en la Regién Amazonica.
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Y al momento de realizar la investigacion presenta factores internos y externos, los

mismos que se analizan a continuacion:

5.5.2. Anélisis FODA

La Cooperativa de Ahorro y Crédito CACPE PASTAZA, al momento presente el

siguiente diagnostico:

Tabla 5.1. Factores Internos

FORTALEZAS

DEBILIDADES

- Trabajo en Equipo

- Infraestructura Propia

- Sucursales en algunas ciudades del pais
- Politicas de crédito bien definidas

- Estructura Organizacional bien definida
-Disponibilidad de recursos econémicos

- Utilizacion de tecnologia.

- Existe Solvencia

- No hay buena comunicacion

- Falta de politicas internas

- Capacitacion deficiente del personal

- Falta de segmentacidn de clientes

- Falta de politicas para incrementar socios.
- Retiro de asociados

- Quejas de los clientes

-No hay actualizaciones de los manuales

administrativos.

- Existe captacion de socios cooperativistas en

- No se ha consolidado una atencién social integral
la poblacion menor de edad con tutoria de los

al socio.
padres.

Fuente: Investigacion
Elaborado por: GARCIA, Vanessa (2013).
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OPORTUNIDADES

AMENAZAS

- Existen recursos enviados por migrantes.

- Hay entrada de nuevos socios

- Hay cobertura en el mercado.

- Ayuda al desarrollo de las microempresas.

- Hay oferta de lineas de créditos potenciales a
bajo costo.

- Existen convenios empresariales.

- Hay transacciones via on — line

- Existen convenios Institucionales

- Hay crecimiento econémico del pais.

- Existe competencia agresiva de cooperativas.

- Disminucion de la capacidad econémica de los

Socios.

- Nuevos servicios de la competencia.

- Uso de cajeros automaticos y tarjetas de crédito

por la competencia.

- Existe desconfianza de la gente.

- Existen programas de Gobierno a bajo costo.
- Existe inestabilidad econémica del pais.

- Existe incremento de la competencia.

- Impuestos.

Fuente: Investigacién
Elaborado por: GARCIA, Vanessa (2013).



5.5.3. Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE):

Tabla. 5.3. Matriz MEFE
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Factores Criticos para el Exito Peso | Calificacion | Total Ponderado
OPORTUNIDADES
Existen recursos enviados por migrantes 0,05 3 0,15
Hay entrada de nuevos socios 0,06 4 0,24
Hay cobertura en el mercado 0,07 3 0,21
Ayuda al desarrollo de las microempresas 0,08 4 0,32
Hay oferta de lineas de créditos potenciales a bajo
costo 0,05 3 0,15
Existen convenios empresariales 0,05 2 0,10
Hay transacciones via on- line 0,05 2 0,10
Existen convenios institucionales 0,06 3 0,18
Hay crecimiento econémico del pais 0,04 2 0,08
0,51 26 1,53
AMENAZAS
Existe competencia agresiva de cooperativas. 0,05 3 0,15
Disminucién de la capacidad econdmica de los
SOCios. 0,07 3 0.21
Impuestos 0,06 0,12
Nuevos servicios de la competencia. 0,06 0,18
Uso de cajeros automaticos y tarjetas de crédito por la
competencia. B e 0.10
Existe desconfianza de la gente. 0,05 4 0,20
Existen programas de Gobierno a bajo costo. 0,05 4 0,20
Hay inestabilidad econémica del pais. 0,04 3 0,12
Existe incremento de la competencia. 0,06 3 0,18
0,49 27 1,46
TOTAL 1,00 53 2,99

Calificacion de Impacto

Fuente: Investigacion.

Elaborado por: GARCIA, Vanessa (2013).

"1 | Bajo | 2 |MedioBajo 3 | MedioAlto @ 4 | Alto |

Como se puede observar las oportunidades estan por encima de las amenazas, ya que

dado que el punto medio es de 2,5 y la suma de estos dos factores es de 2,64, lo que

significa que la cooperativa, tiene grandes opciones de crecer y de ampliarse en el

mercado crediticio de la Provincia de Pastaza y del pais.
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5.5.4. Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI):

Tabla. 5.4. Matriz MEFI

Factores Criticos para el Exito Peso | Calificacion | Total Ponderado
FORTALEZAS
Existencia de trabajo en equipo 0,05 4 0,20
Hay infraestructura propia 0,10 4 0,40
Cuenta con sucursales en algunas ciudades del pais. 0,06 4 0,24
Tiene politicas de crédito bien definidas 0,06 3 0,18
Hay estructura organizacional bien definida. 0,06 3 0,18
Hay disponibilidad de recursos. 0,07 4 0,28
Existencia de utilizacion de tecnologia 0,07 3 0,21
Existe solvencia 0,11 4 0,44
Existe captacion de socios cooperativistas en la
poblacién menor de edad con tutoria de los padres. 0,08 4 0,32
0,66 33 2,45
AMENAZAS
No hay buena comunicacién 0,04 2 0,08
Falta de politicas internas 0,03 1 0,03
Capacitacion deficiente del personal 0,03 2 0,06
Falta de segmentacion de clientes 0,03 2 0,06
Falta de politicas para incrementar socios 0,04 1 0,04
Retiro de asociados 0,03 2 0,06
Hay quejas de los clientes 0,06 1 0,06
No hay actualizaciones de los manuales
administrativos. 0,04 2 0,08
No se ha consolidado una atencion social integral al
sedla. 0,04 1 0,04
0,34 14 0,51
TOTAL 1,00 53 2,96

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Vanessa Garcia, (2013).

Calificacion de Impacto
1 Bajo 2 Medio Bajo 3 Medio Alto 4 Alto

Como se puede observar las fortalezas estan por encima de las debilidades, ya que
dado que el punto medio es de 2,5 y la suma de estos factores es de 2,96, lo que
significa que como la cooperativa tiene bien definida la estructuracion organica,
puede a un futuro presentarse en el mercado financiero mas soélida ante sus

competidores .
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5.6. Estrategias de Mejoramiento

La calidad es una estrategia para el mejoramiento continuo que abarca todos los
niveles y areas de responsabilidad, y que se enfoca basicamente en incrementar la
satisfaccion del cliente reduciendo costos de manera razonable, consiguiendo asi la

méaxima efectividad a través de la mejora constante del proceso.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito CACPE PASTAZA, debe desarrollar estrategias
permanentes en las distintas areas y secciones a fin de mejorar la calidad en el
servicio, cumplir con la mision institucional, logrando eficiencia, efectividad y

eficacia en la toma oportuna de decisiones.

Para poder determinar cudles son las areas que requieren cambio parcial o total o que
son débiles en sus procesos es necesario realizar un mapa estratégico en donde se
evidencie claramente los objetivos, las perspectivas y la vision a futuro; de la misma

manera se proponen estrategias para cada una de las areas antes descritas.

De igual manera la Cooperativa de Ahorro y Crédito CACPE PASTAZA, cuenta al
momento con el siguiente plan estratégico, el mismo que permite proponer

estrategias de mejoramiento que se presentan a continuacion:
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Gréfico 5.1. Mapa estratégico — Cacpe Pastaza.
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estratégico y sistémico i
gicoy y comprometida unidades de negocio

Fuente: Investigacion
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5.6.1. Estrategias

Gréfico 5.2. Segun la Perspectiva Financiera:

Objetivos I:I Estrategias |:| Acciones Estratégicas

Incrementar Redumr el indice de morosidad y Retduf" Iag Cl(JjOF[aS |mpagias de los a?jottzlad%s :
los ingresos lpromomonar el pronto pago. J— :go%? z;égg o datos y evaluacion crediticia de los

Tmpulsar campafias de identificacion con la
Reduccion de costos operativos |-\ S
< P organizacion entre los colaboradores de la

" Asegurar la \cooperativa.
Rentabilidad Estandarizacion de los procesos y — - .
| Financiera procedimientos para el \lElaborar un reglamento para la administracion de

otorgamiento de préstamos. los préstamos.

'Elaboracion de Mapa de Procesos, alineando los '
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Gastos procesos vitales h |
cooperativa y el entorno. J
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Perspectiva
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P%g'?_f?f"%g la par con los ofrecidos en el de alianzas estratégicas con empresarios
o SOCIOSV sistema bancario. privados y/o instituciones académicas.

'Incrementar el nivel de ' Disefar estrategias de captacién de nuevos
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kel mercado financiero. trabajadores con mayor capacidad adquisitiva.

)

Fuente: Investigacion
Elaborado por: GARCIA, Vanessa (2013).



Gréfico 5.3. Seglin la Perspectiva Socios:

Perspectiva l
Socios

Objetivos [ | Estrategias

‘Brindar soluciones
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|:| Acciones Estratégicas

'Realizar estudios de satisfaccion de los socios para
-entender sus necesidades reales y atender esa demanda
Jpotencial.

‘Comprometer a los socios con la gestion de la CACPE
PASTAZA, haciéndoles parte de ésta gran familia
mediante acciones de participacion e involucramiento
\de los socios.

-nimero de socios realizando campafias publicitarias

'Realizar un estudio de mercado para ampliar el )
directas a fin de captar nuevos socios. ‘

_[Incorporar a los familiares de los socios como '
miembros de la CACPE PASTAZA. J

Realizar campanas de fidelizacion de los socios, a fin |
-de mantener una mayor relacion sobre las actividades
lque realiza la CACPE PASTAZA.

Firmar convenios con instituciones que puedan
- proveer de servicios culturales, deportivos a los socios
|a cambio de una membresia.

-|Facilitar espacios de reunion y/o acondicionar. |

4

_|'Se debe procurar brindar al socio un buen trato, l
tramites simplificados y tasas competitivas.

Fuente: Investigacion
Elaborado por: GARCIA, Vanessa (2013).



Gréfico 5.4. Seglin la Perspectiva de Procesos:

Perspectiva l
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-como es el AUTOCOOP, el cual permitira
realizar varios pagos.

Se debe analizar los productos principales y ]
priorizar su colocacién.
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Fuente: Investigacion
Elaborado por: GARCIA, Vanessa (2013).



Gréfico 5.5. Segln la Perspectiva Aprendizaje y Desarrollo Organizacional:
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Fuente: Investigacion

Elaborado por: GARCIA, Vanessa (2013).
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5.7. Filosofia Empresarial

5.7.1. Misién

Hacemos realidad los suefios de nuestros socios a través de servicios financieros
oportunos y de calidad, sustentados en una adecuada tecnologia, con solidos valores
institucionales que permita el desarrollo social y econdémico de nuestros socios y de

la comunidad.

5.7.2. Vision

En el afio 2015 la CACPE PASTAZA fortalecera su liderazgo y se mantendra como
la entidad financiera lider de la Region Amazénica y parte de la Sierra Central, a
través de servicios financieros de calidad, fundamentados en préacticas honestas,
transparentes y con altos niveles de responsabilidad social, buscando continuamente

el desarrollo socioecondmico de los socios y de la comunidad.

5.7.3. Valores
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5.7.3.1. Honestidad: Expresado a traves de la realizacion del trabajo diario que se
efectla con absoluta transparencia, para ayudar al crecimiento de quienes reciben

nuestro servicio y también de quienes lo generan.

5.7.3.2. Responsabilidad: Expresada a través del trabajo eficiente y en equipo que

busca tomar y ejercer las mejores decisiones para sus clientes.

5.7.3.3. Lealtad: Interna y Externa, que comprende el manejo cauto de la
informacion, en el trabajo constante y respetuoso de todos los miembros de la

Cooperativa, en el ejercicio responsable de cada una de sus funciones.

5.7.4. Servicios

Entre los servicios que la CACPE PASTAZA ofrece se encuentran los siguientes:

Tabla 5.5. Servicios

Ahorro Futuro

Ahorre para el futuro a través de cuotas diarias, semanales o
“ mensuales y cumpla sus suefios de tener casa, vehiculo o su

AHORRO propio negocio.
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Depositos a Plazo Fijo

- 1 Invierta de forma segura su dinero ganando las mejores tasas

: de interés del mercado.
DEPOSITO

Microcrédito

Engrandecemos su microempresa, fortaleciendo su capital de

. trabajo.
Banca Mdvil
\ Realice sus depdsitos en linea desde su domicilio a través de

\ nuestro servicio satelital.

Red Conecta

Si mira en la entrada de cualquier Cooperativa el logo de

COONECTA COONECTA RED COOPERATIVA, usted puede entrar y hacer
RED COOPERATIVA

los tramites que necesite como si fuera su propia cooperativa.

Money Gram

La manera mas facil, rapida y segura de enviar y recibir dinero

Gmm. es Money Gram, dinero en minutos desde cualquier parte del
s inerocions de Dinro
mundo.

Fuente: Investigacion
Elaborado por: GARCIA, Vanessa (2013).

5.8. Analisis del Entorno
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5.8.1. El entorno econémico a la Cooperativa de Ahorro y Crédito CACPE
PASTAZA, se ve representada al momento por 33.266 habitantes, que conforman la
poblacién econdmicamente activa de la Provincia de Pastaza, ya que los ingresos de
las personas son un punto muy importante para que puedan realizar las transacciones
y pagos a diferentes instituciones. Por lo que dicha poblacion es quién asegura la
permanencia de la cooperativa en la Provincia de Pastaza con grandes opciones de

crecer a nivel de local, regional y porque no nacional.

5.8.2. El entorno politico, que rodea a la Cooperativa de Ahorro y Crédito CACPE
PASTAZA, esta dictado desde el poder Legislativo, Ejecutivo del Estado
Ecuatoriano, quienes son los que formulan politicas tanto econdmicas como sociales
que afectan a las inversiones nacionales, sin embargo al momento la cooperativa
presenta calificacion “A” lo que significa que la Institucion es fuerte, tiene un solido
récord financiero y es bien recibida en sus mercados naturales de dinero. Es posible
que existan algunos aspectos débiles, pero es de esperarse que cualquier desviacién
con respecto a los niveles histéricos de desempefio de la entidad sea limitada y que se

superara rapidamente.

5.8.3. El entorno demogréfico, el aumento poblacional ha sido una ventaja de
crecimiento para la Cooperativa de Ahorro y Crédito CACPE PASTAZA, ya que la
saturacion del centro de la ciudad ha hecho que crezca, dando asi la oportunidad de

captar nuevos clientes.
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5.8.4. En el entorno tecnoldgico, la Cooperativa de Ahorro y Crédito CACPE
PASTAZA, cuenta con toda la tecnologia necesaria en regla: programas de
computacion especializados para el sistema financiero, Tecnologia de informacién
(TI) y Sistema informativo de gestion (SIG), lo que hace sus procesos mas agiles y

oportunos para sus socios.

5.9. Analisis Administrativo

La Cooperativa de Ahorro y Crédito CACPE PASTAZA al momento presenta la
siguiente estructura organica funcional en donde se encuentra claramente definidas
las responsabilidades de los diferentes niveles jerarquicos, asi como la delimitacion
de las funciones de todos y cada uno de quienes forman parte de la gran familia que

es la cooperativa.
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Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito CACPE PASTAZA.
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5.10. Plan de Mejoramiento Continuo

En el desarrollo de la presente propuesta de investigacion, se tomara como base el
Ciclo PHVA propuesto por Deming, el cual implica que toda la empresa necesita un
cambio que la haga apta para sobrevivir, cuestionandose la forma de hacer las cosas,
sus procesos, sus productos/servicios, su forma de gestionar, las competencias de su
personal, la forma de evaluar y premiar el desempefio. A través de la secuencia Plan
— Do — Check — Act la organizacion se descubre a si misma, reconoce qué debe

cambiar y llevar adelante el cambio que anda buscando.

Gréfico 5.6. Ciclo PHVA

PLAN
(Planificar)

dentificar los procesos que se propone mejorar a fin de
ograr corregir la calidad en el servicio y por ende la
idelizacion de los clientes .

DO
(Hacer)
jecutar los procesos definidos en el paso

ACT
(Actuar)

Prevenir la recurrencia de errores en la nterior con la finalidad de resolver los

calidad en el servicio mediante la problemas relacionados con la calidad en el

aplicacion del Ciclo de Deming en la servicio que se brinda actualmente.
CACPE PASTAZA.

CHECK
(Verificar)

Revisar resultados obtenidos mediante la aplicacion
de una hoja de verificacion a manera de reflejar con
claridad los cambios realizados y mantener o mejorar
la calidad en el servicio.

Fuente: (Fernandez, 2010)
Elaborado por: GARCIA, Vanessa (2013).
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5.11. Etapas del Proceso de Mejora Continua

5.11.1. Planear

5.11.1.1. Identificar el proceso que se debe mejorar:

De la investigacion de campo realizada, se determiné que en la Cooperativa DE
Ahorro y Crédito CACPE PASTAZA, posee un 26,00% de clientes que no se
satisfechos con la calidad en el servicio que reciben en cada wuno de los
productos/servicios que brinda la misma, tanto a nivel administrativo, de mandos
medios y operativo, enfocandose especificamente en el departamento de atencion al

cliente a fin de buscar las posibles causas y proponer medidas de correccion.

Se hizo necesario identificar claramente cuales son las causas y posibles efectos a
través del diagrama de Ishikawa de una mala atencion al cliente, de lo cual se

obtuvieron los siguientes resultados:



Grafico 5.7. Diagrama de Ishikawa para determinar (causa — efecto):
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Falta de
Motivacién

Falta de
Capacitacion

Cargas de Trabajo
mal distribuias

Falta politica de

<— Generacion de errores en uso del sistema.

la Direccion
Falta de Falta de
induccién a < Procedimientos para L L.
. P Capacitacién insuficiente en el uso de
los nuevos abordar al socio.

¥ herramientas alternas.
empleados

No existen procedimientos o
instructivos para el adecuado uso
del sistema.

Falta de Registros

PROBLEMAS

Reducida
Infraestructura
Fisica

RELACIONADOS
CON LA CALIDAD
DEL SERVICIO.

Falta de Seguimiento La politica de compras no

esta bien definida.

Falta definir

indicadores

No existen métodos de N

Falta de Control —», evaluacion para proveedores.

Falta de politicas de
gestion por competencias.

Fuente: Investigacién

Elaborado por: GARCIA, Vanessa (2013).



5.11.1.2. Medidas de Correccion:
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Al analizar cada una de las causas, se toma en cuenta una serie de acciones para

corregirlas y asi eliminar los problemas relacionados con la calidad del servicio que

brinda la Cooperativa CACPE PASTAZA.

Tabla 5.6. Programa de Fidelizacién

FASE 1

PLATAFORMA

INICIAL

Paso 1

* Incrementar el Grado de Confiabilidad de la
CACPE PASTAZA.

* Incrementar la adhesion de nuevos socios /
minimizar la desercién de los socios.

« Incrementar el bienestar de los socios.

Paso 2

Socios Mini Ahorristas
Socios Corporativos

Socios Normales

Paso 3

La CACPE PASTAZA registra un indicador de
eficiencia levemente mayor a su grupo, aunque por

debajo de la COAC Atuntaqui.

FASE 2

DECISIONES

CLAVE

Paso 4

Esta dirigida a todo el publico de la Provincia de

Pastaza y en especial a los microempresarios.

Paso 5

Programas basados en el trato preferencial con el

socio.

FASE 3

INFRAESTRUCTU

RA

Paso 6

Integracion con el call center, lo que permitird

acceder a toda la informacion sobre los socios.

Paso 7

Se utilizara la estructura organizativa actual donde
el &rea de sistemas y de seguridad quienes seran

responsable del funcionamiento del programa.

Paso 8

Plantear un programa de entrega de regalos
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(electrodomésticos) ya sea por inversiones,
depositos a plazo fijo o por apertura de cuenta,

durante todo el afio.

FASE 4 ASPECTOS - Tasa de pérdida de clientes
Paso 9
OPERATIVOS - Captacion de socios nuevos.

Presupuestos de Regalos:
Paso 10
Electrodomésticos ('$8.000) anuales

Programar un mantenimiento periddico del
sistema, con el fin de que se evite errores al
momento de utilizarlo.

Paso 11
Establecer un sistema de visitas que permita estar

al tanto de la informacion de cada uno de los

SOCios.

Numero de Clientes Satisfechos / NUmero de
Clientes Atendidos.

Paso 12
NUmero de reclamos / Numero de Clientes

Atendidos.

LANZAMIENTO Y Lanzamiento a nivel de los empleados de la
Paso 13
SEGUIMIENTO CACPE PASTAZA y de sus socios.

Seguimiento permanente del programa a emplearse
Paso 14
mediante una hoja de verificacion de actividades.

Fuente: (Alcaide, 2010).
Elaborado por: GARCIA, Vanessa (2013).

Una vez empleadas las medidas de correcciéon se procede a ejecutar los procesos

definidos en el paso anterior que se analizan a continuacion:
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5.11.2. Hacer
5.11.2.1. Ejecutar los procesos definidos en el paso anterior

Se aprecia que los principales problemas relacionados con la calidad en el servicio
son por la falta de induccion a los nuevos empleados, falta de control, falta de
procedimientos para abordar al socio, generacion de errores en el uso del sistema,
entre otros; por lo tanto se considera que al utilizar el mejoramiento continuo en el
servicio, se puede emplear indicadores que midan el resultado de todos y cada uno
de los proceso relacionados en la busqueda de la satisfaccion del cliente, para lo

cual se propone:

Tabla 5.7. Indicador de Satisfaccion al Cliente

La cantidad de productos / servicios empleados por mes. Cantidad.

El valor en dinero que reportan estos productos / servicios. Valor.

Porcentaje entregado de productos / servicios de acuerdo a las Calidad en el servicio
necesidades. (conformidad).

El ndmero de quejas y reclamos. Insatisfaccidn del cliente.
Las encuestas de satisfaccion al cliente. Satisfaccion del Cliente.

Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito CACPE PASTAZA.
Elaborado por: GARCIA, Vanessa (2013).

Todo lo anteriormente sefialado se lo puede medir a través del desarrollo de los

siguientes indicadores:
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Tabla 5.8. Indicadores de Calidad de Servicio

INDICADOR TIPO DE MEDICION CANTIDAD/MES

Numero de Socios Satisfechos /

indice de Atencion del Cliente 650/800 = 81 SOCIOS
Numero de Socios Atendidos.

Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito CACPE PASTAZA.
Elaborado por: GARCIA, Vanessa (2013).

Luego que se ha ejecutado los procesos y se ha empleado un indicador que mida el
resultado del proceso de medicion de la satisfaccion del cliente, se procede hacer la

verificacion a continuacion:
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5.11.3. Verificar

5.11.3.1. Revisar resultados obtenidos:

Con la aplicacion de una técnica de la estadistica como lo es la hoja de verificacion,
se podra comparar las situaciones anteriores con las situaciones del futuro, dicho
procedimiento se deberia realizarlo periodicamente y de esta manera reflejar con

claridad los cambios realizados y mantener o mejorar la calidad en el servicio.

5.11.3.2. Modelo de hoja de verificacion:

El presente modelo al momento de implementarlo nos va ayudar a comparar la
evolucion y mejoramiento continuo de los procesos aplicados con relacion al servicio

que se brinda y que se deberia brindar y asi obtener calidad en el servicio.



Antes:

Tabla 5.9. Verificacién Anterior

Cooperativa Cacpe Pastaza
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Ml

i =

ACTIVIDAD / OBSERVACIONES /
FECHA AREA FUNCIONARIO COMPORTAMIENTO RESPONSABLE
PROCEDIMIENTO SOCIO
Gabriela Pago de Problema con Jefe

Financiera Poco Amable

Ortiz Facturas el sistema Financiera

Karina Demoraen la Jefe de

Captaciones Ahorro Futuro | Poco Atento

Coque atencion Captaciones

Después:

Tabla 5.10. Verificacién Actual

Cooperativa Cacpe Pastaza

Fuente: Investigacién
Elaborado por: GARCIA, Vanessa (2013).

i ACTIVIDAD / OBSERVACIONES /
FECHA AREA FUNCIONARIO COMPORTAMIENTO RESPONSABLE
PROCEDIMIENTO SOCIo
Plataforma
Gabriela Pago de Jefe
Financiera Amable del sistema
Ortiz Facturas Financiera
rapido
Karina Ahorro Agilidad en Jefe de
Captaciones Cordial
Coque Futuro el servicio Captaciones

Fuente: Investigacion
Elaborado por: GARCIA, Vanessa (2013).
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En seguida que se ha realizado la verificacion de los pasos a seguir, es necesario

poner en marcha los mismos para lo cual se analiza a continuacion:

5.11.4. Actuar

5.11.4.1. Prevenir la recurrencia del problema

A través de este elemento se propone que la cooperativa prevenga la recurrencia del

problema:

Gréfico 5.8. Prevenciones del Problema

Garantizando al socio
la calidad del servicio
que brinda

Estableciendo un plan
de mejora continua, el
personal estard mejor
motivado y asi
transmitira al socio un
trato amable y cordial

Logrando agilidad en la
programacion del
mantenimiento
periodico del sistema
empleado en la

Llevando un control
adecuado sobre los
procesos, para realizar
mejoras de acuerdo a
las necesidades de la
Cooperativa.

Orientando a sus
empleados acerca de los
beneficios que genera a

los procesos el
mejoramiento continuo.

Cooperativa.

Estableciendo un Actualizando
indicador que nos constantemente los
permita medir el manuales de
resultado del proceso procedimientos con
de satisfaccion al relacion a la calidad del
cliente. servicio al cliente.

Fuente: Investigacién.
Elaborado por: GARCIA, Vanessa (2013).
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Tabla 5.11. Cronograma de Actividades

Tareas Tiempo Comienzo Fin Responsable

Examinar el entorno en que la

1 mes 06/01/2014 06/02/2014 Directivos
Cooperativa se desarrolla.
Establecimiento de la propuesta Jefes
1 mes 07/02/2014 07/03/2014
de estrategias de mejoramiento. Departamentales
Directivos
Efectuar un plan de mejora
Asamblea
continua a través del Ciclo de
1 mes 08/03/2014 08/04/2014 General
Deming.
Jefes

PLANEAR (PLAN)
Departamentales

Efectuar un plan de mejora

Jefes
continua a través del Ciclo de
1 mes 09/04/2014 09/05/2014 | Departamentales
Deming.
Empleados
HACER (DO)
Efectuar un plan de mejora
continua a través del Ciclo de Jefes
1 mes 10/05/2014 10/06/2014
Deming. Departamentales
VERIFICAR (CHECK)
Efectuar un plan de mejora
Jefes
continua a través del Ciclo de
1 mes 11/06/2013 11/07/2014 | Departamentales
Deming.
Empleados

ACTUAR (ACT)

Fuente: Investigacion

Elaborado por: GARCIA, Vanessa (2013).
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De la misma manera se proponer implementar y dar continuacion a la filosofia
japonesa desarrollada bajo la orientacion de W. E. Deming hace mas de 40 afios y
que esté incluida dentro de lo que se conoce como mejoramiento continuo en donde

se recomienda observar las 5 s de la calidad que son:

5.12. 5's de Calidad Total

Cada palabra tiene un significado importante para la creacion de un lugar digno y

seguro donde trabajar, las cuales se detallan a continuacion:

5.12.1. Seiri (Clasificacién)

5.12.2. Seiton (Organizacion)

5.12.3. Seiso (Limpieza)

5.12.4. Seiketzu (Higiene y Visualizacién).

5.12.5. Shitsuke (Disciplina y Compromiso).



Tabla. 5.12. Seiri (Clasificacion)
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1’s PASOS ACCIONES (Actuales y Propuestas)
1. Definir el area de El area que requiere ser mejorada es:
aplicacion. El area de atencion al cliente

—— - Se tiene almacenada la publicidad de los

Clasificacion

ANTES

DESPUES

2. Evaluacion de

elementos

productos en el puesto de trabajo.
- Se deberia almacenar la publicidad

innecesaria que ocupa espacio.

3. ldentificar los

elementos

innecesarios.

- No se identifica la publicidad de los
productos innecesarios.

- Los representantes del area de marketing
deberian escoger la publicidad de los productos

para tener lo realmente necesario.

4, Trasladar los
elementos
innecesarios a un sitio

temporal.

- No se trasladan la publicidad de los productos
a la respectiva bodega.

- La publicidad de los productos innecesarios
se deberia guardar en la bodega designada para

el &rea de marketing.

5. Eliminar los

elementos

innecesarios.

- Coordinar la logistica para el retiro y
movilizacidn de la publicidad innecesaria hacia

su destino final.

Fuente: Investigacion
Elaborado por: GARCIA, Vanessa (2013).




Tabla 5.13. Seiton (Organizacion)
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2’s PASOS ACCIONES
1. Analizar y definir | - Acomodar y reubicar de manera adecuada y
SEITON el sitio de colacion. efectiva los documentos de los socios realmente

Organizacion

utiles considerando la disponibilidad de

espacio.

de col

2. Decidir la forma

ocacion.

- Colocar los documentos de los socios segln
criterios de seguridad y eficiencia.
- Ubicar los documentos de los socios segln su

utilidad.

Tabla 5.14. Seiso (Limpieza)

Fuente: Investigacién
Elaborado por: GARCIA, Vanessa (2013).

3’s PASOS ACCIONES
SEISO Areas Fisicas: pisos, paredes, ventanas, areas
1. Determinar
verdes, alrededores y otros.
Limpieza el area de
Elementos de trabajo: mobiliario, inventarios,
limpieza.
maquinas y equipos. etc.
2. Planificar - Cada empleado es responsable de mantener su
las puesto de trabajo limpio.

actividades de

- Se debe utilizar articulos de limpieza

limpieza. necesarios para limpiar su area de trabajo.

- Se debe hacer un dia de minga empresarial al

mes para limpiar la fachada de la institucion.
3. Realizar la

- El empleado debe limpiar la computadora, el
limpieza

escritorio, la silla etc., por lo menos dos veces a

la semana.

Fuente: Investigacion
Elaborado por: GARCIA, Vanessa (2013).



Tabla 5.15. Seiketzu (Higiene y Visualizacion).

4’s
SEIKETSU 1.
Higiene y
Visualizacion
2.
3.

Tabla 5.16. Shitsuke (Disciplina y Compromiso).

5's

SHITSUKE

Disciplina y Compromiso

PASOS
Desarrollar
continuamente las
actividades.
Verificar el
mantenimiento y
continuidad de las

actividades.

Establecer medidas

preventivas

PASOS

1. Puntualizar

actividades que

fomenten la

participacién del

personal.

2. Implantar

disciplina en el

area de trabajo.
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ACCIONES

Cada empleado debe mantener las condiciones
de mejora en el area de trabajo y utilizando solo
lo necesario.

Hacer una hoja de control para verificar si se
estan cumpliendo las actividades de

responsabilidad de cada empleado.

Destinar al menos cinco minutos diarios antes
de iniciar o al finalizar las labores y repetirlo
durante la jornada de trabajo.

Fuente: Investigacién
Elaborado por: GARCIA, Vanessa (2013).

ACCIONES

Definir claramente el rol de todo el personal

en sus respectivas areas.

Fomentar el trabajo en equipo mediante la

capacitacion sobre las 5°s.

Emitir y presentar recomendaciones y
sugerencias en base a la implementacion de
las5°s.

Devolver a su lugar los elementos de trabajo

que se han utilizado.

Limpiar lo que ensucia y tratar de no



3. Reforzar
conocimientos
en el tema de
buenas
costumbre y

autodisciplina.
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ensuciar.

Respeto a las normas para la conservacion

del lugar de trabajo.

Brindar capacitaciones de temas
relacionados con la disciplina e imagen y de
esta manera reforzar los valores que se
quiere destacar y resaltar dentro de la
empresa, manteniendo una buena imagen

hacia fuera.

Fuente: Investigacion
Elaborado por: GARCIA, Vanessa (2013).

5.13. Analisis del proceso que presta la Cooperativa de Ahorroy

Credito Cacpe Pastaza

A continuacion se proponen diagramas de flujo a los diferentes procesos empleados

actualmente por la CACPE PASTAZA en las areas prioritarias de promocion,

apertura de cuenta, y fundamentalmente el area de créditos, depdsitos y retiros, pues

se consideran como base elemental en el contacto socio — cooperativa.
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La simbologia que se emplea en los diagramas de flujo de procesos de servicios se

indica a continuacion:

Tabla 5.17. Simbologia

Simbologia
@ nicio o fin de un diagrama [ 4 Datos Almacenados
[ ] Proceso — Tarjeta
2 Decision O Preparacion
/3 Documento. . Pantalla
—1 Subproceso LD Ref. a otra pagina
[} Datos —> Sentido de ejecucion de las operaciones.

Fuente: (Mora, 2003).

Elaborado por: GARCIA, Vanessa (2013).
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5.13.1. Diagrama de Flujo de Procesos Propuesto

Tabla 5.18. Flujo de proceso de Promocién

| OFICIAL DE NEGOCIOS | PROSPECTO soclo

( Promocién )

Zonificacion del
sector objeto

Elaboracion de
cronograma de
visitas

Saludo

Persona es
socio de
CACPE

PASTAZA

Entrega de documentos
promocionales

Entregar doc. de ‘
—p promocion

Entregar tarjeta personal

Explicacion de productos y
servicios de la CACPE PASTAZA

v

Agradecimiento e invitacién a la
CACPE PASTAZA

El /ella le
interesa —
n/s

NO
Nombres y apellidos ( v
de la persona
. p < Entregar tarjeta personal <
visitada \
Explicacion S|
detallada de w
P/S -
— ﬁl/ Entregar tarjeta personal

Nombres y apellidos
de la persona visitada

Fuente: Manual de Procesos de la CACPE PASTAZA
Elaborado por: GARCIA, Vanessa (2013).



Tabla 5.19. Flujo de proceso de Apertura de Cuenta
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PROSPECTO

SOCIO

ATENCION AL SOCIO

CAJA

{

v

Necesidad de
aperturar una
cuenta

Persona
cumple

A

Y

con
requisitos

NO

v

Sl

Informacién sobre

Recepcion de
comprobante firmar y N°

requisitos

Se archiva
documentacion

v

Revision de
informacion

Impresién de informacién
en la cartola

v

Recepcion de dinero
en efectivo

v

Emision de

de C.I.

L

A

Libreta de Ahorros a la

A

comprobantes

.

Recepcion de
comprobante y se explica
el destino del dinero

Vista

Invitacién a seguir
ahorrando

*

NO

Socio le

Explicacion sobre P/S de
la CACPE PASTAZA

interesa
crédito

SI

Fuente: Manual de Procesos de la CACPE PASTAZA
Elaborado por: GARCIA, Vanessa (2013).



Tabla 5.20.: Flujo de proceso de Crédito
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SOCIO

ATENCION AL SOCIO

COMITE DE CREDITO

Necesidad de Crédito

Recibe informacién sobre
requisitos para Crédito

Recibe solicitud de crédito y
garantes

Sl

El socio acepta
lo propuesto

NO

Se agradece al socio su tiempo

Es aprobado el Crédito

Explicacion de requisitos
necesarios para obtener un crédito

Revision de saldos en el sistema

Persona cumple
con requisitos

Sl

Solicitar info. / destino
de crédito y fuente de
pago

Socio entrega LLENA solicitud de
crédito/ garante y doc. de respaldo

Revisar el historial crediticio del
socio en el Burt de Crédito

Formulario de Analisis, Evaluacién
y Resolucién de Crédito

Se realiza un andlisis de
ingresos y Egresos del socio

La capacidad de
pago cubre el valor
de la cuota

NO

Se propone un monto y plazo de crédito
acorde a la capacidad de pago del socio

Monto de crédito
menor a $ 1.500

Sl

NO

Se recomienda aprobaci6n de crédito

Liquidacién de Crédito

Sl

Aprobacion del
crédito, NIVELES

El crédito
es

aprobado
S|

NO

FIN

Fuente: Manual de Procesos de la CACPE PASTAZA
Elaborado por: GARCIA, Vanessa (2013).



Tabla 5.21. : Flujo de proceso de Liquidacion del Crédito
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SOCIO

ATENCION AL SOCIO

CAJA

Tabla de Amortizacion

Comprobante de transferencia
de crédito a la cta. de Ahorros

a la vista.

Firma del PAGARE (socios,
garantes y conyuges)

Entrega de comprobante
de crédito y tabla de
amortizacién

Liquidacion de Crédito

Se pone énfasis en el pago como

compromiso con la CACPE
PASTA7A

Ingreso de datos al
sistema

Autorizaciones de
compensacion de socio y
garante

Se pide al socio, garantes y
cényuge firmar PAGARE

Se recepta PAGARE
firmados

Se le felicita al socio
por haber obtenido el
crédito y se le agradece
por la confianza
depositada en la
CACPE PASTAZA

Solicitar retiro de dinero

Fuente: Manual de Procesos de la CACPE PASTAZA
Elaborado por: GARCIA, Vanessa (2013).



Tabla 5.22. : Flujo de proceso de Transsaccion
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SOCIO

CAJA

Necesidad de transaccion
en la cuenta

v

El socio se acerca a la
CACPE PASTAZA

!

DEPOSITO

Depésito
o Retiro

Libreta de Ahorros a la Vista /

A 4
RETIRO

Receptar Libreta de
Ahorros y C.I:

v

Ingreso y registro de
transsaccion

Comprobacién
de Datos

A\ 4

Impresion en
Libreta de Ahorros

Comprobante

v

Comprueba efectivo e
informacion del
comprobante

v

Registro de firma y N° de C.I.

Recepta comprobante

v

(Transsaccic’m Efectuada)

v

v

Receptar Libreta de Ahorros
y Dinero

Contar y revisar
dinero

v

Ingreso y Registro de
Transsaccion

v

Comprobacién
de Datos

Impresién en Libreta
de Ahorros

Libreta de Ahorros a la Vista /
Comprueba informacion
del comprobante

Comprobante

Firmar tirilla del registro

=| Recepta Comprobante |

( Transsaccion Efectuada >

Fuente: Manual de Procesos de la CACPE PASTAZA
Elaborado por: GARCIA, Vanessa (2013).
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5.14. Estudio de Tiempos

La Cooperativa de Ahorro y Crédito CACPE PASTAZA al momento presenta el
siguiente estudio de tiempos del Departamento de Captaciones, direccionado
especificamente al personal de cajas, quienes forman parte fundamental de la gran

familia cooperativista.

5.14.1. Célculo de la calificacién de la velocidad ( Cv)

Mediante la aplicacion del método Westinghouse se calificd de manera cuantitativa y
cualitativa las caracteristicas del operario, en cuanto a cuatro factores: habilidad,

esfuerzo, condiciones y consistencia.

La habilidad se cataloga como excelente ya que el operario demuestra experiencia
para realizar las diferentes operaciones financieras tomando en cuenta cada uno de

los procesos a emplearse.

Se establece que el esfuerzo es bueno debido a que el proceso posee un alto grado de

exigencia fisica para el empleado.
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Considerando el tipo de trabajo que se estd realizando cabe indicar que las

condiciones son las més adecuadas para el &rea de cajas.

La consistencia se considera buena ya que el proceso se realiza sin interrupciones,

garantizando que todas las actividades se realicen de manera continua.

Tabla 5.23. Calificacién de la velocidad (cv)

Excelente +0,11
Bueno +0,05
Buena +0,02
Buena +0,01

+
o
[EEN
O

Eficiencia del Personal de Cajas

Fuente: Investigacion
Elaborado por: GARCIA, Vanessa (2013).

Cv=1+c=1+0,19=1,19

La Calificacion de Velocidad (Cv) significa que como promedio el empleado trabaja

un 19% de eficiencia por encima del promedio.
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5.14.2. Célculo de las Tolerancias

Para realizar el calculo de las tolerancias concedidas por fatiga, se utilizé el método

sistematico respectivamente). A continuacion se presenta el diagnostico realizado:

5.14.2.1. Temperatura: El lugar es un ambiente con circulacion de aire

continuo, por el equipo de aire acondicionado, con aproximadamente de 24°C.

5.14.2.2. Condiciones Ambientales: Por ser un espacio grande se utiliza el
equipo de aire acondicionado con el fin de evitar que se presenten malos olores o

mala ventilacion.

5.14.2.3. Humedad: ElI Ambiente tiene alta humedad relativa al 80%, por lo
que existe aire acondicionado, ya que la mayoria de las personas necesitan estar

comodas.

5.14.2.4. Nivel de Ruido: Se labora dentro de un ambiente con sonidos
intermitentes, son de naturaleza no constante, con un nivel aceptable para el

trabajador.
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5.14.2.5. lluminacién: EIl ambiente requiere de iluminacion especial por lo que

se utiliza lAmparas de manera constante.

5.14.3. Repetitividad y Esfuerzo Aplicado

5.14.3.1. Duracién del Trabajo: La operacién es continua, ya que se realiza el

mismo proceso en todo el turno que en total son 8h al dia.

5.14.3.2. Repeticion del Ciclo: El ritmo de trabajo es de ocurrencia continua y
monotona siendo los movimientos financieros, patrones que se ejecutan siempre para

el buen desempefio de la labor donde la terminacidn periodica esta programada.

5.14.3.3. Esfuerzo Fisico: El proceso se realiza mediante la aplicacion de un

sistema contable, por lo que el esfuerzo fisico se considera minimo.

5.14.3.4. Esfuerzo Mental o visual: Se presenta una atencion mental y visual
continua por ser un proceso repetitivo, el trabajador debe estar atento al conteo del

dinero y registro del mismo, asi como la revisién de las papeletas.

5.14.4. Posicién de Trabajo
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5.14.4.1. Parado, moviéndose, altura de trabajo: La realizacion del trabajo es
sentado, poniéndose de pie solo al momento de alguna pregunta a la Jefa de

Captaciones.

Ya definido los factores de fatiga, se presenta a continuacion de manera resumida los

grados y puntos asignados a cada factor:

Tabla. 5.24. Factores de fatiga de los empleados de cajas

Factor de Fatiga Grado Puntos
Temperatura 1 5
Condiciones ambientales 1 5
Humedad 3 15
Nivel de Ruido 2 10
Huminacion 2 10
Duracion de Trabajo 2 40
Repeticion del Ciclo 4 80
Esfuerzo Fisico 1 20
Esfuerzo Mental o Visual 3 30
Posicién de Trabajo 1 10
TOTAL DE PUNTOS 225

Fuente: Investigacion

Elaborado por: GARCIA, Vanessa (2013).

Con los 225 puntos obtenidos y con una jornada de trabajo de 8 horas /dia (480 min.)
tenemos una clase C1 y un rango entre 220 y 226 con un porcentaje de concesion por

fatiga del 11%; con estos datos obtenemos la fatiga mediante la formula:
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Fatiga = %concesiones x JT

1+ % concesiones

Fatiga = 47,57 minutos - 2854 segund

Para la determinacion de tolerancias fijas se tiene:

- Almuerzo 60 min; estd pautado de 12:30 pm a 13:30 pm para un grupo de

cajeros y de 13:30 pm a 14:30 pm; para el grupo de cajeros siguiente.

- Tiempo de preparacion para empezar atender: 10 min; en este tiempo se

organiza el area de trabajo.

- Tiempo de preparacion al final: 20 min; en este tiempo se realizan las

operaciones de cierre de cajas y ordenamiento y limpieza del area de trabajo.

- Necesidades personales: 10 min; acotando que este valor es la suma de todos

los tiempos empleados para el cajero durante la jornada de trabajo.

Por lo tanto la jornada de trabajo efectiva es:
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JET = JT — Tolerancias Fijas

JET =480 min — 100 min = 380 min (22800 seg).

5.14.5. Estudio de tiempo

Previo al estudio de tiempo, se realizé un diagnostico del proceso llevado a cabo por
los empleados de cajas de la Cooperativa de Ahorro y Crédito CACPE PASTAZA,

con el fin de identificar los elementos que intervienen en el mismo.

El estudio de tiempo, se llevo a cabo con el fin de establecer el tiempo utilizado por
los diferentes empleados de cajas. Para ello se realizaron las observaciones directas
al personal encargado de realizar dicha actividad, a lo largo de todo el proceso,
midiendo con un crondmetro repetitivamente la operacion y considerando cada
detalle para desechar los tiempos no productivos y establecer el tiempo efectivo del

elemento.

5.145.1. Tamano de la muestra

Para la elaboracion de este estudio se tomo en cuenta el proceso llevado a cabo por el
personal de cajas de la Cooperativa de Ahorro y Crédito CACPE PASTAZA, Para

hacer esto se utilizd un crondmetro, empleando el método de vuelta cero, debido a
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que asi se obtiene directamente el tiempo empleado para cada operacién, asi como
también, se comprueba la estabilidad o inestabilidad del cajero en la ejecucion de la

actividad realizada.

Para el personal de cajas lo tiempos obtenidos fueron los siguientes:

Tabla 5.25. Tiempos obtenidos del personal de cajas

N° de Mediciones Tiempo Inicio Tiempo Final Tiempo Prom (min).
1 0:00:00 0:02:09
2 0:00:00 0:03:46
3 CHOERE0 0:02:59
0:03:26
4 0:00:00 0:02:21
5 0:00:00 0:06:13
6 0:00:00 0:03:07
TOTAL 0:20:35

Fuente: Investigacion
Elaborado por: GARCIA, Vanessa (2013).

5.145.1.1.  Calculo del Tiempo Promedio Seleccionado (TPS)

TPS = T = 2035 = 3,391 min.

N 6
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5.145.1.2.  Calculo del Tiempo normal

TN=TPSx CV = 203,46 seg x 1,19

TN=242,117 —> 4,035 min.

5.14.5.1.3.  Calculo del Tiempo Estandar

TE=TN x 1 TE=4,035min X 1

1-7 (1-0,17)

TE = 4,86 Min.

5.15. Analisis Presupuestario

El desarrollo de las estrategias anteriormente detalladas son factibles de llevarlas a
cabo, pues la logistica que se utilizaria para su ejecucion esta orientada
fundamentalmente por el investigador, de todas maneras se realiza el siguiente

analisis presupuestario:



Tabla 5.26. Presupuesto
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Directivos

Operativos

Mandos Medios

Directivos
Operativos

Mandos Medios

Directivos

Operativos

Mandos Medios

15/01/2013

16/01/2013

17/01/2013

11/02/2013

12/02/2013

13/02/2013

12/03/2013

13/03/2013

14/03/2013

Vanessa Garcia $ 240,00
$70,00
Ing. Benjamin
$ 400,00
Rosero

$ 70,00

Ing. Guido

$650

Champutis

$ 70,00

$1.500,00

Fuente: Investigacion
Elaborado por: GARCIA, Vanessa (2013).
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5.16. Analisis de la Competencia con la Matriz de Porter

5.16.1. Andlisis de las Cinco Fuerzas de Porter.

Mediante el modelo de Michael Porter podemos examinar el analisis sectorial,
determinacion de las ventajas competitivas, planteamiento de estrategias, descripcion
de la situacion actual del sector (estructura competitiva) por medio de cinco fuerzas
competitivas de Porter, que actdan y hacen que el sector sea como es, determinando

las reglas de la competencia:

Gréfico 5.9. Ingreso de Competidores

1.- Ingreso de Competidores.- .
(competidores potenciales) J

Una vez ingresado como cooperativa al mercado de servicios de

intermediacidn financiera con el publico de recursos financieros

no es posible salir de ella, ya que se encuentran dineros
Ldepositados por los clientes, por lo que debe seguir funcionando,

ANALISIS J

(Para la cooperativa se caracteriza por ser una amenaza, ya
que en los Gltimos afios ha existido la creacion de nuevas
entidades financieras, por ser muy factible entrar en este
mercado, ya que los requisitos de capital y de inversion son

| minimos.

Fuente: Investigacion
Elaborado por: GARCIA, Vanessa (2013).
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Gréfico 5.10. Amenaza de Sustitutos

2. La Amenaza de Sustitutos.- (Aquellos que satisfacen las
mismas necesidades).

[ Entre los principales sustitutos de la Cooperativa de Ahorro y ]
Crédito de la Pequefia Empresa de Pastaza tenemos: el Banco
del Pichincha, la Cooperativa de Ahorro y Crédito San |
| Francisco Ltda.

ANALISIS:

- |

[ En lo que respecta a la amenaza de sustitutos para la CACPE ]
PASTAZA, si representa una amenaza por cuanto existen un
namero considerable de entidades financieras en la ciudad del

. Puyo, presentando los mismos servicios.

Fuente: Investigacién
Elaborado por: GARCIA, Vanessa (2013).

Gréfico 5.11. El Poder de Negociacién de los Proveedores

i 3.- EI Poder de Negociacion de los Proveedores.-

(Y su capacidad para fabricar ellos mismos el producto de su J
| cliente).

“EnTa cooperafiva no interviene el poder de negociacion de 10S proveedores éi.
referente a los principales servicios financieros (captaciones y colocaciones), pos

que la institucion es quien oferta los servicios financieros directamente a los

socios, bajo los parametros de los Organismos de Control: Banco Central en

cuanto a tasas de interés y la Superintendencia de Bancos, ademas de los
. reglamentos internos.

ANALISIS:

Este factor es una amenaza por cuanto la Cooperativa no
interviene en el poder de negociacién con los proveedores en
lo que se refiere a los servicios ofertados por la institucién.

Fuente: Investigacion

Elaborado por: GARCIA, Vanessa (2013).
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Grafico 5.12. El Poder de Negociacion de Clientes o Consumidores

4.- El Poder de Negociacion de Clientes o
Consumidores

Para la cooperativa es una oportunidad el poder negociar
con los consumidores, los cuales son importantes
identificar:

i ™
Inversionistas.- Trabajan con la cooperativa Unicamente
colocando inversiones a plazo fijo, los cuales no
necesitan aperturar la cuenta de ahorros.

Socios.- Cabe indicar que los socios no se clasifican por
el tipo de inversidn, especificamente obtienen esa calidad
al afiliarse voluntariamente a la cooperativa en donde el
requisito principal es la apertura de la cuenta de ahorros.

Los socios son beneficiarios de poder acceder a todos los
servicios financieros y sociales.

Fuente: Investigacién
Elaborado por: GARCIA, Vanessa (2013).

Gréfico 5.13. Intensidad de la Rivalidad entre Competidores de un sector

5.-Intensidad de la Rivalidad entre Competidores de un
sector.- (Los actuales integrantes del sector).

[ Para la Cooperativa de Ahorro y Crédito de la Pequefia
Empresa de Pastaza, representa una amenaza la rivalidad de la
competencia y principalmente del Banco del Pichincha y de la ‘

| Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda.

['Las mismas que complican al ofertar los mismos servicios
financieros a mas bajos costos, nuevos y diversificados
productos financieros y sociales, inversion publicitaria alta,

_incentivos permanentes y adecuada atencidn al cliente.

"El tener un Plan de Mejoramiento continuo definido que
direccione correctamente a la Institucion, siendo las
mencionadas las principales fortalezas de la competencia.

Fuente: Investigacion
Elaborado por: GARCIA, Vanessa (2013).



5.17. Andlisis del Posicionamiento de la Cacpe Pastaza

5.17.1 Matriz BCG
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La matriz BCG es aquella que nos permitird conocer la participacion de la

Cooperativa en el mercado en relacion a la competencia. De esta manera el analisis

BCG es para considerar la participacion de la Cooperativa de la Pequefia Empresa de

Pastaza en el mercado, a mas de ello nos ayudard a conocer més exactamente el

posicionamiento en el mercado y el lugar que nos encontramos en un mercado

competitivo a continuacién se detalla las cooperativas que compiten con la misma

razén social para detectar el posicionamiento en que se encuentra la CACPE

PASTAZA.

Tabla 5.27. Posicionamiento de la empresa

COOPERATIVAS VENTAS ANO 1 VENTAS ANO 2 PARTICIPACION
CACPE PASTAZA 18.291.857,49 24.025.939,61 50,48%
SAN FRANCISCO 12.044.900,51 16.081.266.08 33,78%
29 DE OCTUBRE 4.482.335,29 5.146.367,81 10,81%
CAMARA DE
2.177.878,13 2.345.523,76 4,93%
COMERCIO
TOTAL 36.996.971.42 47.599.097,26 100%

Fuente: Investigacion

Elaborado por: GARCIA, Vanessa (2013).
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Para determinar el calculo del eje principal, es decir determinar la tasa de

crecimiento de la industria, utilizamos la siguiente férmula:

Vallae alle £ —Veurday qilel

T
¥oina oiie 1

7 LU

TC =$47.599.097,26 — 36.996.971,42 X 100

36.996.971,42

TC=22,27

Estos resultados nos muestran que la tasa de crecimiento del sector financiero en la

ciudad del Puyo es un porcentaje considerable.

A continuacién realizaremos el calculo de la participacion relativa, es decir una
comparacion entre las cooperativas competidoras existentes en el mercado. Para
calcular la participacion relativa del mercado. Se divide la participacion de la

empresa analizando su participacién con el competidor con mayor participacion.

% Pariclpacién suel mesrmade

Fi= 24 de Fortldpaciin del movor competidor

i 100

De esta manera se ha tomado los datos de la tabla anterior en base al porcentaje de
participacién en el mercado de los afios 2011 y 2012. Reemplazando los datos en la

férmula tenemos:
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CACPE PASTAZA = 24.025.939,61 X 100

16.081.266.08

CACPE PASTAZA= 149

Tabla 5.28 Participacion Cooperativa

COOPERATIVAS PARTICIPACION
CACPE PASTAZA 50,48 /33,78 =1,49
SAN FRANCISCO LTDA. 33,78 /50,48= 0,67
29 DE OCTUBRE 11,20/50,48 = 0,21
CAMARA DE COMERCIO 4,93/50,48 = 0,098

Fuente: Investigacién
Elaborado por: GARCIA, Vanessa (2013).

Gréfico. 5.14. Matriz BCG
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Andlisis de Datos

De acuerdo con los resultados de la matriz BCG, podemos determinar que la CACPE
PASTAZA, se encuentra ocupando el primer lugar, con un porcentaje de 50,48% de
participacion en el mercado, identificando asi a sus principales competidores como lo
son la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco Ltda. y la Cooperativa de
Ahorro y Crédito 29 de Octubre Ltda., las cuales tienen una participacion de 33,78%

y 10,81% respectivamente.

Se puede determinar que el porcentaje de participacion de la CACPE PASTAZA en
relacion a las deméas cooperativas de ahorro y crédito de la ciudad del Puyo es
sumamente alto, por lo que se puede denotar que la cooperativa se encuentra
posicionada en la mente de los clientes, de ahi la necesidad de poner mayor atencién

en el servicio y atencion al cliente.



CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

» El personal de la Cooperativa de Ahorro y Crédito CACPE PASTAZA, no
recibe la debida capacitacion a nivel de atencién al cliente y marketing de tal

forma que no brindan una atencidn de calidad a sus socios.

» En la Cooperativa de Ahorro y Crédito CACPE PASTAZA, no existe un
programa anual predeterminado de incentivos para los socios que hacen uso de los

servicios de inversiones, depositos a plazo fijo entre otros.

» La Cooperativa de Ahorro y Crédito CACPE PASTAZA, no realiza un estudio
constante de las necesidades y preferencias de los socios, lo que ha hecho que

existe un porcentaje considerable de socios que no se encuentran satisfechos.
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» En la Cooperativa de Ahorro y Crédito CACPE PASTAZA, no se implementan
estrategias que establezcan el mejoramiento continuo del servicio para una mejor

satisfaccion del cliente y asi crear fidelizacion en el socio.

» En la Cooperativa de Ahorro y Crédito CACPE PASTAZA, no se elimina en lo
posible los desperdicios del tiempo en las actividades que se realiza, lo que ha

hecho que exista procesos administrativos demorados.

6.2. Recomendaciones

» Implementar un calendario de capacitacion al personal de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito CACPE PASTAZA, de tal manera que la atencion al cliente

sea de calidad fortaleciendo la imagen institucional.

» Se deberia plantear un programa de entrega de reconocimientos en la
Cooperativa de Ahorro y Crédito CACPE PASTAZA, ya sea por inversiones,
depdsitos a plazo fijo o por apertura de cuenta, durante todo el afio, ya que eso

crearia mayor confianza en los socios para una mayor satisfaccion.
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» Estudiar de mejor manera las necesidades y preferencias de los socios de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito CACPE PASTAZA, mejorando e innovando
los servicios cooperativos que brinda la misma, con el fin de poder satisfacerlos

de mejor manera y asi obtener la confianza y fidelidad de los socios.

» Incorporar al plan estratégico un Plan de Mejoramiento Continuo del Servicio
que permita tener al socio satisfecho con nuestra atencién y servicio y de esta

manera crear la cultura de fidelizacién en el mismo.

» Se deberia optimizar el tiempo para realizar una buena gestién en la Cooperativa
de Ahorro y Crédito CACPE PASTAZA siguiendo un método determinado en el
trabajo que hay que hacer, sabiendo exactamente en que consiste cada tarea para

ejecutarla en un tiempo adecuado.
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Glosario

Cooperativismo.- Es considerado como un plan economico que fomenta el
ahorro y la inversién, generando un movimiento importante de la vida de

muchos paises.

Mejora Continua.- Es una forma ordenada de administrar y mejorar los
procesos, identificando causas o restricciones, estableciendo nuevas ideas y

proyectos de mejora.

PDCA.- (Planificar, Hacer, Verificar, Actuar).

Brainstorming.- Lluvia de ideas.

Just in Time (JIT). - Justo a Tiempo

Calidad en el Servicio.- Satisfacer, de conformidad con los requerimientos
de cada cliente, las distintas necesidades que tienen y por la que se nos
contratd. La se logra a través de todo el proceso de compra, operacion y

evaluacion de los servicios que entregamos.

Liderazgo.- Es la capacidad de conseguir resultados sostenibles a lo largo del
tiempo o lider es aquel que es capaz de motivar para que los otros den lo

mejor de si y hagan voluntariamente lo que el lider quiere.
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Fiabilidad. Habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma cuidadosa
y fiable. Es decir que el servicio se preste bien desde el principio y que la

empresa cumpla las promesas que haga.

Satisfaccion del cliente.- Nivel de satisfaccion de los clientes, segin unos
criterios de actuacion especifica, relacionados con la promesa de servicio de

la empresa.

Fidelizar.- Consiste en conseguir mantener relaciones comerciales estrechas

y a largo plazo con los clientes.

El cliente fidelizado.- Es la persona que proporciona estabilidad a la
empresa, que puede organizar mejor su contabilidad e inversion, arriesgando

en menor medida, ya que es mas facil establecer objetivos realistas.

Benchmarking.- El proceso continuo y sistematico de evaluar los productos,
servicios 0 procesos de las organizaciones que son reconocidas por ser
representativas de las mejores practicas para efectos de mejora

organizacional.

CRM (Customer Relationship Management).- Se puede definir CRM
como el conjunto de recursos que permiten a las organizaciones el analisis y
la utilizacion de toda aquella informacion que les pueda interesar acerca de

sus clientes durante la relacion comercial entre ambos.
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Cross Selling.- Consiste en ofrecerle al cliente otro tipo de productos o de
servicios aprovechando la oferta del producto o del servicio que realmente

demandan.

Estrategia de servicio.- Define el valor que se desea para los clientes; el
valor es el principal motivador de la decision de compra y por lo tanto la

posicién competitiva que se sustentara en el mercado.

Posicionamiento.- Consiste en ocupar un lugar determinado en la mente del
cliente potencial, a través de las variables clave de valoracién por parte del

cliente.
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ANEXOS

ANEXO 1: Encuesta a Socios

ENCUESTA PARA LOS SOCIOS DE LA COOPERATIVA DE

AHORRO Y CREDITO “CACPE PASTAZA”

Objetivo: Identificar las necesidades de los socios de la cooperativa a fin de
proponer planes y programas de mejora para lograr mejorar la calidad en el servicio

y por ende su Fidelizacion a la Cooperativa de Ahorro y Crédito CACPE PASTAZA.

1. ¢ Cual de los siguientes servicios que ofrece la Cooperativa de Ahorro y

Crédito CACPE PASTAZA, es el que usted mas utiliza?

Ahorro Futuro I:I Banca Movil |:|
Depdsitos a Plazo Fijo |:| Red Conecta l:l
Microcréditos l:l Money Gram |:|

2. ¢El personal de la Cooperativa de Ahorro y Crédito CACPE PASTAZA

le atendié de una manera?

Inmediata |:| Normal |:|

Rapida ] Indiferente [ ]

3. El personal de la Cooperativa de Ahorro y Crédito CACPE PASTAZA

fue con usted:

Atento [] Cordial [ | Indiferente [ |
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4. ¢Segun su percepcion, cual es el atributo mas valioso que tiene la
Cooperativa de Ahorro y Crédito CACPE PASTAZA?
Buen ambiente de trabajo [ | Ubicacion Geogréfica L
Servicio al Cliente [] Personal Suficiente y Capacitado

I:I Otros I:I

Rapidez en el Servicio

5. ¢ Con que frecuencia utiliza los servicios de la Cooperativa de Ahorroy
Crédito CACPE PASTAZA?
Unavezalmes [ ]  Semestralmente [ | Raravez ||

Trimestralmente [ ] Anualmente ]

6. ¢ Cual es la entidad financiera que usted prefiere para realizar sus

transsacciones financieras?

[]

Banco del Pichincha Banco del Austro
Cooperativa de Ahorro y Banco Internacional D
Crédito 29 de Octubre Ltda. [] Cooperativa Camara de
Cooperativa de Ahorro y Comercio de Ambato
Crédito San Francisco Ltda. Otras [ ]
7. ¢De qué manera conocio la existencia de la Cooperativa de Ahorroy

Crédito CACPE PASTAZA?

Referencias Personales ] Publicidad en la Radio y Televisién[ |

Curiosidad [] Otra []
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¢ Qué tipo de promaciones prefiere?

Rifas [] Regalos [] Otros []

Sorteos [] Premios Sorpresa | |

El tiempo que se demora en otorgar los créditos la Cooperativa de
Ahorro y Crédito CACPE PASTAZA fue:

Inmediato [ | Lento [ | Normal [ ]

¢Le gustaria que la Cooperativa incorpore nuevos servicios en la
Cooperativa de la Ahorro y Crédito CACPE PASTAZA?

st [] NO [ Culeeeeeeeeceeene,
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ANEXO 2: Encuesta de Sondeo de Opinidn

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO

CACPE PASTAZA.

ENCUESTA DE SONDEO DE OPINION

1.- ¢Estaria de acuerdo en que se mejore el servicio que brinda la Cooperativa de

Ahorro y Crédito CACPE PASTAZA, a cambio de un valor adicional?

SI ] No [ ]

MUCHAS GRACIAS



