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Generalidades

La globalizacién, la alta competitividad y las
exigencias de los clientes, dificultaron la compra.

La calidad resulta hoy dia una estrategia para impulsar la
competitividad empresarial. (Hernandez, Barrios, &

Martinez, 2018)

En el pais no hay cultura de servicio al cliente, la cual va desde la

atencion al cliente hasta el servicio postventa. (Telegrafo, 2012)

El 45% de los latinoamericanos han tenido malas experiencias con
entidades financieras (Mitto)




Planteamiento del
problema

La insatisfaccion no También se debe a
se da en todo el las condiciones en
proceso, sino en las que se presta el

qv)

algunos puntos. servicio.
(Hector Delgado) ady Briones
. 1

Atenci | client Insatisfaccion de los
encion al cliente clientes de acuerdo a sus Satisfacer las necesidades

con falencias en segmentos. de todos los clientes. SEPS
el Ecuador



Formulacion ¢, Cual es la relacion que existe entre el servicio al cliente y el nivel de
del Problema satisfaccion de los usuarios de las Cooperativas de ahorroy Crédito

Objetivo
General

Objetivo
Especificos




La calidad de servicioy la
satisfaccion del cliente, son
factores indispensables en
todo tipo de organizacion,
debemos conocer si estos,
satisficieron sus
necesidades (Rodriguez ,
2017).

Justificacion

EE

®

®

Aporte tedricoy

Un aporte a las un aporte practico

Cooperativas de Ahorro
y Crédito, analizando
un instrumento de
medida, con validez y
fiabilidad, que nos
permita evaluar la
calidad de servicio

i

®

Evaluar las
expectativas de los
clientesy la percepcion
en cuanto al servicio
gue recibieron de la
institucion financiera.



Fundamentacion metodologica

@




Capitulo 1

Marco Teorico|




Marco Teorico
1

Teoria de la

calidad

Mejorar la calidad de los
bienes o servicios, ayudan
mejoran las operaciones de
una empresa. (Camison, Cruz,
015)

& Gonzalez,

Teoria
i e

Estrategias 'y
recursos intangibles
como es la creacion
de valor agregado y
mejorar la relaciéon

6

Teoria Marketing

Teoria :
Relacional

Teoria de las

omportamiento del necesidades

Se tener una buena relacioén
con los clientes. (Gronroos,
1999)

Variables que se
caracterizan en el entornoy
sus diferentes grupos a que
los que perteneces.
(Alonso & Grande, 2004)

Las personas tienen dos
tipos de necesidades.
(Maslow)

Teoria de la Modelo

imagen Teoria Marketing

de expresiones

Servqual
corporativa

Desarrollo de estrategias que
logre mejorar el servicio
(Zeithaml, Parasuraman, &
Berry , 1992)

Es la creacioén de valor,
sistematicamente con las
experiencias vividas durante
la compra.

La identidad se relaciona con
la imageny seria la
personalidad de las
empresas. , (Hayward, 2005)



Marco Referencial

Mosquera (2019) Luna (2018)
Se verifica que actualmente hay Existe una calificacion buena para las
una relacién directamente variables de estudio, estdn en un rango
proporcional entre la calidad del servicio y similar.
la satisfacion.
Nixzon (2017) ,

La seguridad es uno de los Reina (2020)

factores satisfechosy la Resultados negativos las 4

fiabilidad un factor insatisfecho. dimensiones y positivo

elementos tangibles.



Marco

Conceptual

&

g &

Calidad de Estrategias Objetivos de
Satisfaccion SEIVICIO o Enfoques de la Tacticas Marketing
del Cliente Grado que califica el direccion para Utiliza recursos Conocer las
desempefio de las cumplir con los especificos cuyo necesidades del

Identifican TeERsieentes (£ objetivos. objetivo es cumplir cliente y que el
necesidades y DUYSIESLE Thompson (1993) con la estrategia producto o servicio
responden a sus mercado. (Deming, se vendan solo.
expectativas. 1989) Peter Druker (2012)

(Pizzo, 2013)



NORMAS
ISO 9001

ECONOMIA
POPULAR Y
SOLIDARIA

Gestion de
calidad

Ente
regulador

Base Legal

Apartado 9.1.2.- las organizaciones hacen un seguimiento de la informacion relativa
a la percepcion del cliente en cuanto a si la organizacion ha cumplido los requisitos
del cliente como un indicador de la eficacia del sistema de gestion de la calidad

La Ley Organica de la Economia Popular y Solidaria afirma (EPS) es una organizacion de
manera econdmica, por el cual, sus integrantes ya sea individual o colectiva, desarrollan
procesos de productivos, financiamiento, intercambio y consumo de bienes y servicios, el
cual, satisfacen las necesidades de todos los clientes




Capitulo 2

Estudio de mercado




cStudio ge
mercado

Objetivo General

Definicion del problema

Determinar la relacion que existe entre calidad de servicio y el nivel
de satisfaccion de los usuarios de las Cooperativas de Ahorro y

v Crédito en el Distrito Metropolitano de Quito.

La satisfaccion del cliente
mantiene a los clientes leales a
través de los servicios ofertados.
Si un cliente esta satisfecho, es
mas probable que regrese y hable
bien de su experiencia a otros
posibles clientes

» Establecer las variables 'y s%ariables de la calidad de servicio
bajo el modelo Servqual.

» Establecer el perfil de los usuarios Cooperativas de Ahorro y
Crédito.

* Analizar los resultados de las dimensiones de la calidad de
servicio y nivel de satisfaccion de los usuarios Cooperativas de
Ahorro y Crédito.

» Crear una propuesta que permita asegurar el nivel de
satisfaccion de los usuarios de Cooperativas de Ahorro y
Creédito.



Fuentes de recopilacion de datos

Datos Primarios

P 4 ° 7

Poblacion de estudio Calculo de la muestra
Usuarios de las Cooperativas de Ahorro y La poblacion objeto de estudio esta
Crédito del Distrito Metropolitano de Quito, que constituida por la poblacion
sean mayores a los 18 afnos, sin discriminar su econémicamente activa 996054 habitantes
sexoy que pertenezcan a los estratos
SOCioeconomicos: alto, medio alto, medio, medio 1 06220.5+0.55996054
bajo, bajo n= -

(0.062+(996054—1))+1.96%+0.5+0.5

Investigacion descriptiva: Investigacion de marketing que se utiliza para
describir mejor los problemas y situaciones de marketing y mercados. (Kotler n:266

& Armstrong, 2013, p. 101).



Diseno del cuestionario

Se realizo la investigacion con un cuestionario estructurado, mediante
una técnica de encuesta electronica por medio de Google Forms.

La encuesta se la realizo g,15 personas que Encuesta piloto
pertenecen a la poblacion de estudio.
R : —
esultaFIos Determinar la encuesta definitiva
prueba piloto




Validacion

Alfa de Cronbach

Es un indice para calcular la
confiabilidad interna de una
escala, es decir, mide el nivel
en que los items de un
instrumento estan
correlacionados.

Los profesionales que
validan el presente
cuestionario son:

1. Ing. Cristian Guevara
2. Ing. Andres Loyo

Estadistica de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

0,833 26



Analisis Univariado

1.- Perfil del consumidor

Sector Publico— 4.1%

Sector Privado - 23,7%
1.E Alrededor de 30 ; . L . ’ ,
dad ) y 30 afios 4. ¢;Cudl es su ocupacion? z> Trabajo auténomo— 35.3%

Comerciante—28,2%

Otro—- 8,6%
4 Femenino - 56.8%
2. Genero Z> Masculino—43.2% Soltero - 22,9%
Casado - 25,9%
5. Estado Civil ) Divorciado - 5,3%
3. Residencia Norte — 39 1% Viuﬂo - 3%
ore —s9,1% Union de echo - 42,9%
Sur-13,5%
ey
- ) 0 . . . 1
6. Nivel Socioeconémico z> Medio alto — 27,4%
Medio —40,2%

Medio bajo — 22,2%
Bajo — 1,9%



Analisis Bivariado

CORRELACIONES

HO Es probable que no existe relacion

entre el lugar de residenciay HO: No hay Significancia < 0,05
fiabilidad. relacién entre la 0.028< 005
variable ' ' i s
H1: Es probable que existe relacion ) Zi 3;(;2?:;2 hipétesis: H1: Si hay relacién entre

entre el lugar de residenciay H1: Si hay relacién
HEL]IETe entre la variable

HO: Es probable que no existe

relacion entre la fiabilidad y el nivel

de satisfaccion de los usuarios de

las cooperativas de Ahorro y HO: No hay
Crédito del DMQ. relacion entre la
H4: Es probable que existe variable
relacion entre la fiabilidad y el nivel

Significancia < 0,05
0,012< 0,05
Se acepta la hipétesis: H1: Si hay relacién entre

>

de satisfaccién de los usuarios de H1: Si hay relacion las variables
las cooperativas de Ahorro y entre la variable
Crédito del DMQ.




CORRELACIONES

HO: Es probable que no existe
relacion entre la capacidad de
respuestay el nivel de satisfaccién de
los usuarios de las cooperativas de
Ahorro y Crédito del DMQ.

H5: Es probable que existe relacién
entre la capacidad de respuestay el
nivel de satisfaccion de los usuarios
de las cooperativas de Ahorro y
Crédito del DMQ.

HO: Es probable que no existe
relacion entre la seguridad y el
nivel de satisfaccion de los
usuarios de las cooperativas de
Ahorro y Crédito del DMQ.

H6: Es probable que existe
relacion entre la seguridad y el
nivel de satisfaccion de los
usuarios de las cooperativas de
Ahorro y Crédito del DMQ.

Analisis Bivariado

HO: No hay Significancia < 0,05
rela}cg)ln entre la 0,033< 0,05
Vil e Se acepta la hip6tesis: H1: Si hay relacién entre

H1: Si hay relacién las variables

entre la variable

lr_tlecl)égilgnh:r?tre la Significancia < 0,05
variable 0,041<0,05

Se acepta la hip6tesis: H1: Si hay relacion entre
H1: Si hay relacién las variables

entre la variable



CORRELACIONES

HO: Es probable que no existe
relacion entre la empatia y el nivel de
satisfaccion de los usuarios de las
cooperativas de Ahorro y Crédito del
DMQ.

H7: Es probable que existe relacién
entre la empatia y el nivel de
satisfaccion de los usuarios de las
cooperativas de Ahaorro y Crédito del

e que existe
reIaC|on entre los elementos
tangibles y el nivel de satisfaccion
de los usuarios de las
cooperativas de Ahorro y Crédito
del DMQ.

H8: Es probable que existe
relacion entre los elementos
tangibles y el nivel de satisfaccion
de los usuarios de las
cooperativas de Ahorro y Crédito

Analisis Bivariado

HO: No hay Significancia < 0,05

rela}uon entre la 0,011 < 0,05

variable Se acepta la hipétesis: H1: Si hay relacién entre
las variables

H1: Si hay relacion
entre la variable

lr_tlecl)égilgnh:r?tre la Significancia < 0,05
variable 0,034<0,05

Se acepta la hip6tesis: H1: Si hay relacion entre
H1: Si hay relacién las variables

entre la variable



Capitulo 4

xPropuesta de Marketing



Introduccion

La calidad de servicio es
primordial en toda
instituciény es
fundamental para
satisfacer las
necesidades de los
usuarios

Al desarrollar una

propuesta de Marketing,
servira para
incrementar o mantener
la satisfaccion del
cliente

La propuesta de Marketing
nos ayuda a mejorar
deficiencias que se
desconoce en las
Cooperativas de Ahorro y
Crédito



) Repants

Fortalezas
Oportunidades

Total

L= T = =]

Puntos

0.307
0.269
0.192
0.231

Fortalezas - Amenazas
‘alor promedio matricial: 53.8
TONA DE PROTECCION

ESTRATEGIA DEFENSIVA
MAXI- MINI

Debilidades - Oportunidades
Walor promedio matriciel: 4.1
I0OKA DE INCERTIDUMBRE
ESTRATEGIA ADRPTATIVA
MINI - MAXI

Debilidades
Amenazas
Fortalezas - Oportunidades
alor promedio matricial: 57.6
IONA DE PODER
ESTRATEGIA OFENSIVA

Dehilidades - Amenazas
‘alor promedio matricial: 42.3
I0NA DEPODER
ESTRATEGIA OFEMSIVA
MINI - MINI



Objetivo y estrategia

Planificar

Objetivos de

Marketing Mercado Meta

Plan de accidn: Personas entre 30 y 39

Fiabilidad afos, disponen de un
Empatia trabajo auténomo,
Seguridad union de hecho, de
Elementos tangibles nivel socio econdmico
Capacidad de medio, cuyo ingreso
respuesta son promedio.

Verificar

Evaluacidn

Indicadores de
gectidn
Encuestas clientes
Hojas de control

RESULTADOS NIVEL
DE SATISFACION

Actuar

Mejora continua

Acciones correctivas
Iniciar un nuevo ciclo




Objetivos de Marketing

- Capacitar a los empleados para que

Implementar : L, .
o ) L brinden una atencion personalizaday
Incrementar el requerimiento de los clientes al habilidades a los Ty T
momento de utilizar los servicios financieros, colaboradores
brindarles una respuesta rapida y para m%jo(rja(; la Controlar la calidad de servicio y nivel de
eficiente.2023-2024. e Ie satisfaccion, incrementando la cartera de
respuesta en las SaEE
agencias.

Precio

Precios diferenciados de cada servicio

Analizar mediante . - .
prestado, ofreciendo un servicio de calidad.

Realizar un estudio de precios para fijar un benchmarking
precio similar al de la competenciay se pueda para determinar
atraer o llamar la atencién a los clientes los precios Reducir la tasa de interés a los socios, con
actualesy potenciales, demostrando la calidad ofrecidos por la mas aportaciones.

de servicio que presta la entidad financiera. competencia.



Objetivos de Marketing

Cajas disponibles para cualquier
transaccion.

Optimar el espacio fisico donde los usuarios El cliente se sienta
reciben un servicio financiero, adicional crear satisfechoen la
agencias mas cercanas al cliente. agencia. Todo el personal de la agencia a disposicién
del cliente.
Promocion

Se debe disefiar Disefiar una publicidad para todas las redes

o _ - sociales.
Incrementar la credibilidad de las promociones publicidad
que oferten las Cooperativas de Ahorroy tradicionaly lo que
Crédito con la finalidad que se incrementey se esta en tendencia, Se debe utilizar plataformas eficientes como
garantice la confiabilidad de los clientesconla  publicidad digital, WIX
entidad financiera del lanzamiento de
nuevas

promociones,



Objetivos de Marketing

Se debe transmitir la cultura de la empresay
Implementer un

i i de la marca.
Se debe concentrar en una gestién con relacion programa de
con los usuarios o como es el CRM, que crea comunicacion
conexién con los clientes integrado. Se desarrollara habilidades de ventas para
llevar a cabo una mejor calidad del servicio.
Proceso

- Establecer un sistema que ayude a

Implementar un sistema que ayude con la Crean un area de o _
atencion al cliente, que permita dar solucionesa  atencion al cliente recordad los requerimientos de los clientes
todas las necesidades o inquietudes de los en requerimientos
clientes, que su respuesta sea inmediata y de 0 quejas por parte Capacitar al personal para cumplir con la
esta manera satisfacer a los clientes. del cliente y preste necesidad del cliente.

el servicio las 24
horas.



Objetivos de Marketing

Objetivo

Disefiar uniformes que reflejen la identidad

Dar uniformidad y visual de la empresa.

Incrementar la calidad del servicio, mediantela ~ coherenciaa la
presencia fisica de los empleados, imagen de marca
transmitiendo seguridad, ordeny limpieza en presentada por los Asegurar que todos los empleados utilicen el
las agencias. colaboradores de mismo tipo de uniforme en todas las areas
las instituciones de la empresa

financieras, por
medio colores
corporativos.



Conclusiones

El servicio que prestan las Cooperativas de Ahorro y Crédito en el Distrito Metropolitano de Quito, es
considerado por los usuarios como buena a nivel general, al estudiar por variables nos dio como resultados,
variables bajas, que corresponde a un desempefio regular por parte de las instituciones, asi también, cabe
recalcar que no se obtuvo calificaciones excelentes, siendo uno de estos los factores para alcanzar el objetivo
de las COAC.

Las variables que obtuvieron una calificacion baja en la presente investigacion es la variables
elementos tangibles, es decir, la disponibilidad de las cajas y cajeras, disponibilidad de asesoresy su
sistema informatico, todas estas subvariables presentan problemas al momento de prestar un buen
servicio, por lo que generan una insatisfaccion para el cliente, por lo tanto, tienen una calificacion
regular.

Contribuye con un aporte practico, para que las Cooperativas de Ahorro y Crédito, puedan
basarse en la informacién y transformar a la realidad los objetivos de Marketing, para el
cual, se establecieron estrategias y tacticas que ayudan a mejorar la calidad del servicio
gue prestan y de esta manera poder generar politicas de satisfaccion de los usuarios. Asi
también, nos contribuye con un aporte tedrico conociendo la relacidn que existe entre las
variables calidad de servicio y satisfaccion, por medio del modelo Servqual el cual es
recomendado por autores de distintas investigaciones, por consiguiente, surgieron ideas y
recomendaciones como base para futuros estudios.



Recomendaciones

El autor recomienda considerar la informacion obtenida y la ejecucion de la presente propuesta de
marketing que ayude a alcanzar los objetivos de la empresa, en el afan de incrementar las ventas,
mejorar la imagen de marca, fidelizar clientesy lograr la satisfaccion.

Un excelente servicio debe ser la forma que las Cooperativa de ahorros y Crédito fidelizan al cliente, por lo
P gue es necesario fomentar la evaluaciéon de calidad a través de la implementacion de sistemas de
evaluacion permanentes.

Una vez que se determine los factores que influyen en la insatisfaccion, las entidades financieras
deben tomar un plan de accion inmediato basada en objetivos y estrategias de marketing.
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