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RESUMEN

El presente trabajo de investigaciéon tuvo como objetivo determinar la calidad del
servicio y su incidencia en la captacion de clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Riobamba Limitada Sucursal Guano, para ello se utilizd6 una metodologia cuantitativa
descriptiva y correlacional, los datos se recopilaron a través de encuestas dirigidas a 13
miembros del personal que labora en la institucion y a 255 socios, para estudiar la calidad de

servicio se aplicé el cuestionario en escala de Likert y escala binaria Si 'y No.

Ademas, se realizo el procesamiento de los datos, la confiabilidad de las encuestas por
medio del alfa de Cronbach y la comprobacion de la hipdtesis mediante la prueba del Chi-
cuadrado utilizando las aplicaciones Excel y SPSS, la misma que ayudo a determinar la

calidad de servicio que incide en la captacion de clientes.

Los resultados mostraron que el perfil tipico del socio tiene un rango de edad entre 28 y
37 afios, educacion secundaria y ocupacion chofer profesional, los factores clave que la
Cooperativa con mayor frecuencia implementa para captar clientes es ofrecer calidad en el
servicio, promocion puerta a puerta y publicidad por redes sociales, estas estrategias le han
permitido atraer nuevos clientes y mantener los actuales. De este modo la propuesta planteada

propone un modelo para mejorar la calidad de servicio y que ayude a la captacion de clientes.

Palabras claves: Calidad de Servicios — Cooperativa Riobamba — Captacion — Clientes



ABSTRACT

ABSTRACT
The objective of this investigation was to determine the quality of service and its impact
on customer acquisition of the Cooperativa de Ahorro y Crédito Riobamba Limitada
Sucursal de Guano, using a descriptive and correlational quantitative methodology, data
collected through surveys of 13 staff members working in the institution and 255 partners,
to study the quality of service the SERVQUAL questionnaire applied in Likert scale and
binary scale Yes and No. In addition, data processing performed, and the reliability of the
surveys using Crbach's alpha and hypothesis testing using the Chi-square test using Excel
and SPC applications. In addition, the data processed, the reliability of the surveys tested
using Cronbach's alpha and the hypotheses tested using the Chi-square test using Excel
and SPSS applications, which helped to determine the quality of service that affects
customer acquisition. The results showed that the typical profile of the member has an
age range between 28 and 37 years, high school education, and professional driver
occupation, the key factors that the Cooperative most frequently implements to attract
customers are offering quality service, door-to-door promotion, and advertising through
social networks, these strategies have allowed it to attract new customers and maintain
current ones. In this way, the proposal put forward proposes a model to improve the

quality of service and help to attract customers.

Keywords: Service quality - Cooperativa Riobamba - Customer acquisition - Clients.
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CAPITULO I. INTRODUCCION

El presente proyecto de investigacion titulado: “CALIDAD DEL SERVICIO Y
SU INCIDENCIA EN LA CAPTACION DE CLIENTES DE LA COOPERATIVA DE
AHORRO Y CREDITO RIOBAMBA LIMITADA SUCURSAL GUANO”, tuvo el
proposito de conocer como la calidad del servicio es un factor que incide en el proceso

de obtencion y/o captacion de nuevos clientes en la Cooperativa.

Se busca determinar como la calidad de servicio estéd incidiendo en la captacion
de clientes, para ello el primer paso corresponde a diagnosticar la situacion actual del
servicio que se le ofrece al socio, ademas identificar los factores clave y proponer un

modelo de servicios de calidad.

La calidad de servicio en la actualidad es una prioridad en las instituciones
financieras, dado que es considerada un factor diferenciador de la competencia en el
mercado, en virtud que esta se traduce en mayor o menor captacion de clientes. En este
sentido, se constituye en el pilar esencial del movimiento economico puesto que los

clientes son la razdén de ser de las instituciones.

Es por ello que el presente trabajo de investigacion tiene como propdsito
determinar la calidad de servicio y como incide en la captacion de clientes en la

Cooperativa de Ahorro y Crédito Riobamba Limitada Sucursal Guano.

La institucion en el &mbito econdmico en el aino 2020 presentd inconvenientes
para captar nuevos socios y cobrar las deudas de sus clientes, esto causo que la
cooperativa tenga menor liquidez para ofrecer nuevos créditos, financiar proyectos de
desarrollo social, reduccidon de su patrimonio financiero, ya que parte de su reserva se

utilizaron para enfrentar la crisis economica provocada por la pandemia.

Para las instituciones financieras es de vital importancia mantener o captar
nuevos clientes que aporten al crecimiento econdmico de la institucidn, ya que el cliente
es la razon de ser de todas las instituciones financieras, ellos determinan la salud
financiera. En efecto, los mismos se vuelven cada vez mas exigentes, y aspiran a que la

calidad del servicio sea la mejor posible.
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Es por ello, que analizar la calidad del servicio, y su incidencia en la captacion de
clientes, es importante para comprender si las estrategias implementadas por la
institucion estan funcionando en el entorno financiero donde opera, por tanto, la
metodologia que permitird ejecutar esta investigacion es de tipo cuantitativa,

descriptiva, no experimental y permitird cumplir con los objetivos planteados.
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CAPITULO II. MARCO TEORICO

2.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Segin Mullin (2018) el marketing es una herramienta fundamental para captar
clientes. La calidad en el servicio orientada a satisfacer las necesidades y expectativas
del cliente puede verse como estrategia de marketing y a través de las recomendaciones

a familiares, amigos o conocidos, se lograra atraer nuevos clientes.

La eficacia de las instituciones privadas o publicas depende esencialmente de la
calidad en el servicio, las acciones que se implementan para mejorarla requieren de una
medicidon de referencia que permita evaluar sus resultados (Rubio, 2014). Ya que el
principal objetivo de las instituciones en el mercado financiero es captar o contar con
nuevos clientes para que reciban el servicio/producto y posteriormente satisfaga sus

expectativas.

Segun Alcaide (2015) los puntos débiles y fuertes nos dan a conocer los propios
clientes, son quienes dan a conocer la calidad del servicio si es alto o bajo, este criterio
influye mucho en la toma de decisiones en cuanto a la fidelizacion posterior a la

institucidon financiera.

En el mismo sentido, la calidad es clave para competir en el siglo XXI, como
consecuencia asegurar el éxito del negocio y como unica opcidn es aplicar la calidad
como estrategia de direccion del negocio capaz de amoldarse al entorno cambiante y

dinamico del mercado (Coronel, 2016).

Para Viciana (2014) la captacion de clientes es una actividad del marketing que
quiere lograr tener a clientes con alto potencial y convertirlos en definitivos. En esta
fase se investiga principalmente el rendimiento, el tiempo de permanencia, la
contribucion efectuada y el valor de inversion en medios y estrategias que se emplearan
para el respectivo proceso (p.33).

Para medir la calidad de servicio (CS), el instrumento de medicion mas utilizado
es el SERVQUAL que evalua la percepcion en la CS con escalas multi-items. La

percepcion de la calidad es el juicio de los clientes acerca de la excelencia o
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superioridad general de una entidad, como una forma de actitud relacionada pero no

equivalente a la satisfaccion (Monroy, 2019).

Los problemas identificados empiezan debido a la crisis econdmica y financiera
que causo6 la pandemia del Covid-19, en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Riobamba
Limitada, segin palabras del Gerente General Msc. Pedro Morales, la institucion se
encuentra solvente, sin embargo, por la crisis se ha visto obligada a limitar los cobros,
aplazar o refinanciar los créditos, esto se ha traducido en problemas para captar capital

de sus socios (Msc. Morales, 2020)

Por las restricciones impuestas de bioseguridad en la cooperativa mermoé la
atencion al cliente de manera presencial debido ademas a que el nimero de personal
administrativo era insuficiente y aun no estaba capacitado para operar en este contexto
de emergencia, infraestructura fisica limitada, entre otros, lo que desembocd en
incapacidad de ofrecer buena calidad de servicio y como consecuencia tener

inconvenientes para captar nuevos clientes.

En la actualidad presenta problemas para sumar socios nuevos y no cuenta con
estrategias actualizadas a los tiempos mas competitivos post Covid-2019 que vivimos.
Se ha identificado, ademas, que desde el afio 2002, afio en que inici6 las operaciones la
Cooperativa Riobamba Limitada Sucursal Guano, en la misma no se ha realizado
ningin proyecto de investigacion cuya finalidad sea diagnosticar, medir y mejorar las

estrategias de calidad de servicio ofrecidas, y como incide en la captacion de clientes.

El presente proyecto de investigacion identifico los factores clave de la calidad del
servicio, y la incidencia que tienen en la captacion de clientes en la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Riobamba Limitada Sucursal Guano y ser un apoyo en la solucion a la

problemadtica identificada.

2.2.  FORMULACION DEL PROBLEMA

(Como incide la calidad del servicio en la captacion de clientes en la Cooperativa de

Abhorro y Crédito Riobamba Limitada Sucursal Guano?
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2.3. OBJETIVOS
2.3.1. OBJETIVO GENERAL

o Determinar la calidad del servicio y su incidencia en la captacion de clientes en

la Cooperativa de Ahorro y Crédito Riobamba Limitada Sucursal Guano.

2.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

. Diagnosticar la situacion actual de la calidad del servicio en la captacion de

clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Riobamba Limitada Sucursal Guano.

o Identificar los factores clave de la calidad del servicio que inciden en la
captacion de clientes en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Riobamba Limitada

Sucursal Guano.

o Disefiar un modelo de calidad de servicio que permita la captacion de clientes en

la Cooperativa de Ahorro y Crédito Riobamba Limitada Sucursal Guano.

21



24. JUSTIFICACION

El estudio contribuye al desarrollo del conocimiento en el drea de calidad de
servicios y captacion de clientes cubriendo la falta de investigaciones realizadas
especialmente en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Riobamba Limitada Sucursal
Guano. Para la institucion financiera objeto de estudio el reto més importante es ofrecer
un servicio de calidad que se traduzca en satisfaccion y crecimiento de la cartera de

socios, identificada como ventaja distintiva para operar en un mercado competitivo.

Conocer la labor que realiza la cooperativa para capacitar a los empleados,
optimizar o mejorar continuamente los procesos de calidad de servicios, y
especialmente el referente a la atencion al cliente, es esencial, para planear, organizar y
controlar las actividades y recursos orientados a lograr eficiencia y competitividad
frente a otras instituciones financieras comprometidas con la mejora del servicio

ofrecido en los tiempos actuales de crisis post covid-19.

En los tiempos actuales la Cooperativa desconoce como la calidad de sus servicios
incide en la captacion de nuevos clientes o en la pérdida de los clientes actuales, por
ello, el enfoque del estudio propone, evaluar la situacion actual de la calidad de servicio
ofrecido, identificar factores clave de calidad del servicio que llevan a que un cliente
este satisfecho e incluso recomiende a otros clientes definidos como potenciales, sugerir

estrategias que en la actualidad se implementan para captar clientes.

El proyecto de investigacion determind la incidencia de la calidad del servicio que
la Cooperativa ofrece en la capacion de nuevos clientes y los resultados obtenidos
producto de la recoleccion y andlisis de la informacion tomada de la opinion de los
clientes que tienen contacto directo con los servicios que ofrece la institucion con la

finalidad de apoyar la mejora u optimizacion de los procesos actuales de calidad.
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2.5. ANTECEDENTES

Se presentan estudios publicados en los ultimos afnos dentro del area de
administracion y servicio al cliente a nivel internacional, nacional y local, que sirven

como fundamento teodrico y cientifico para el desarrollo de la investigacion.

(Monroy, 2019) En su trabajo de investigacion titulado: Evaluacion de la calidad
del servicio y su impacto en la lealtad en BANCOMER. Trabajo de investigacion
realizado ante la Universidad Auténoma de Baja California Sur, con el objetivo de
determinar como incide la calidad del servicio en la lealtad del cliente. La relevancia de
la investigacion segun el autor radica en la importancia que tiene para las empresas el

dar una adecuada atencion e impecable prestacion del servicio.

Esta investigacion ha planteado una metodologia cuantitativa, los resultados
mostraron una correlacion alta de 0,85 entre la calidad del servicio y a la lealtad del
cliente. Dejo en evidencia la relacion alta que existe entre la calidad del servicio y la
lealtad del cliente, en ese sentido el presente proyecto de titulacion tiene estrecha
relacion ya que se enmarca en el estudio de la calidad en el servicio al cliente y como

incide en la captacion de clientes.

(Tenesaca & Rodriguez, 2021) En su estudio titulado: Calidad del servicio y
satisfaccion del usuario en instituciones financieras. Se propuso determinar como la
calidad del servicio se relaciona con la satisfaccion del usuario en las instituciones
financieras del canton Suscal. La metodologia fue cuantitativa de nivel descriptiva y
explicativa, la aplicacion del instrumento Servqual a 387 usuarios, mostré que los
clientes se encuentran modernamente conformes con el servicio recibido y el nivel de

satisfaccion se hallan en un 63,82%.
El estudio citado anteriormente hizo referencia a la calidad del servicio orientado

a la satisfaccion del cliente en estrecha relacion al presente trabajo de titulacion que

analiza la calidad del servicio y la influencia que tiene en la captacion de clientes.
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(Luna & Villalva, 2018) En su trabajo de investigacion titulado: La calidad de los
servicios en la cooperativa de ahorro y crédito a través del modelo Servqual. Proyecto
de investigacion realizado ante la Universidad Técnica de Ambato, con el objetivo de
identificar los factores mas relevantes en la satisfaccion del cliente en las cooperativas
de ahorro y crédito. La importancia del proyecto segiin los autores reside en la
necesidad de medir la satisfaccion del cliente para construir una medida de calidad de

servicio como indicador de mejora.

Esta investigacion hizo uso de metodologia cuantitativa, la aplicacion de la
encuesta a 340 clientes que abarca a toda la sucursal de la cooperativa de ahorro y
crédito “San Francisco” en la provincia de Tungurahua. Concluyeron que los clientes
tienen la expectativa de la empatia como factor de calidad de servicio. Esta
investigacion hizo referencia al estudio de los factores de calidad relevantes en la

satisfaccion al cliente en relacion estrecha al presente proyecto de titulacion.

(Moy6n, 2018) En su trabajo de investigacion titulado: La Calidad de los
Servicios de la Cooperativa De Ahorro Y Crédito Uniandes Ltda. Y la Fidelidad de sus
Clientes, Periodo 2016 - 2017. Estudio realizado ante la Universidad Nacional de
Chimborazo, cuyo objetivo fue, evaluar la calidad del servicio en la Cooperativa de

Ahorro y Crédito UNIANDES LTDA vy la fidelidad de sus clientes.

La relevancia del estudio segun el autor radica fundamentalmente la calidad de
atencion que se ofrece a los clientes, socios o usuarios influye en el &mbito econémico
de la empresa puesto que, si se brinda un trato adecuado y una buena atencion se

reducira el riesgo de un cliente insatisfecho.

Los estudios y trabajos de investigacion citados anteriormente tratan la calidad en
los servicios enfocados en instituciones financieras donde se evidencié que la fidelidad
de un cliente estd estrechamente relacionada a la satisfaccion, mostrando empatia y
buena capacidad de respuesta ante las expectativas, por lo anterior mencionado este
proyecto de titulacion tiene estrecha relacion ya que estudia la calidad del servicio al
cliente,

y su incidencia en la toma de decisiones y el desarrollo de estrategias para captar

clientes en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Riobamba Limitada Sucursal Guano.
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2.6. FUNDAMENTACION TEORICA
Con el objetivo de determinar la relacion de la calidad del servicio y la captacion
de clientes en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Riobamba Limitada Sucursal Guano,

se propone la siguiente fundamentacion tedrica de cada variable para su estudio.

2.6.1. CALIDAD
La calidad es un proceso de mejora continua en el que todas las areas de la
institucion tienen el objetivo de anticipar y satisfacer las necesidades del cliente,

participando activamente en el desarrollo de productos o prestacion de servicios

(Alvarez, 2017).

Para Ishikawa (1997) adoptando el concepto de calidad total, la define como el
logro de un producto econdémico, util y satisfactorio para el consumidor, siendo la
calidad equivalente a la satisfaccion del consumidor. Juran & Godfrey (1961) entiende
por calidad la ausencia de deficiencias que pueden presentarse como retrasos en la
entrega, fallas durante la prestacion de servicios, facturas incorrectas, cancelacion de

contratos de ventas.

La calidad para Crosby (2013) es algo gratuito, no un regalo, el autor manifiesta
que un producto de calidad no va a generar costo para la empresa, pero un producto de
baja calidad si los generara y plantea los cuatro absolutos de la calidad, cuya filosofia
fundamental de fondo de estos absolutos es una mentalidad de conformidad y queda
interrumpida si el disefio del producto o servicio es incorrecto o no sirve con eficacia a

las necesidades del cliente.

2.6.2. CUATRO ABSOLUTOS DE CROSBY

o El cliente como eje vertebrador

o El carécter preventivo de los planes de calidad
. La medicién del desempeio

. Gestion de los errores y desviaciones

El llamado el “padre de la calidad”, aseguraba que la calidad es simplemente una

serie de preguntas hacia una mejora continua del producto o servicios. Para Deming, la
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calidad es transformar las necesidades y expectativas del cliente de modo que se midan,
siendo la unica via para disefiar y desarrollar productos y que el cliente esté dispuesto a
pagar el precio establecido, logrando la plena satisfaccion, los productos de mala calidad
representara pérdidas y un producto de buena calidad ganancias para las instituciones

(Zaharias & Pappas, 2016).

El mismo autor manifiesta algunos puntos para mejorar la calidad de las

instituciones como son:

. Idear comprension del propoésito de la mejora del producto y el servicio con un

plan para ser competitivo y permanecer en el negocio.

o Adoptar nuevas filosofias

. Terminar con la dependencia de la inspeccion masiva

o Descubrir el origen de los problemas

. Poner en préctica métodos de capacitacion para el trabajo

o Eliminar de la compania todo temor que impida que los empleados puedan

trabajar efectivamente en ella.

2.6.3. GESTION DE LA CALIDAD

La gestion de la calidad lo mira como un conjunto de actuaciones entre las que se
encuentran una diversidad de factores como: aplicar la politica de calidad, perseguir los
objetivos propuestos, llevar a cabo acciones, organizar, coordinar, solucionar

problemas, entre otros aspectos dentro de un proceso (Sasintuiia, 2018).

2.6.4. IMPORTANCIA DE LA CALIDAD

Segun (Carro & Gonzéles, 2015) la calidad afecta a una empresa de cuatro maneras:

o Costos y participacion del mercado: un producto de calidad lleva a una mayor
participacion en el mercado.

o Responsabilidad por los productos: Productos de mala calidad puede ser
responsables de dafios o lesiones que resulten en su uso.

o Implicaciones internacionales: hoy en dia la calidad es asunto internacional,

tanto para la empresa como para el pais.
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. Prestigio de la Organizacion: La calidad surgira por las precepciones que los

clientes tengan sobre el producto.

2.7.  SERVICIO

Segin (Gronroos, 1994) afirma que servicio es una actividad o una serie de

actividades de naturaleza mas o menos intangible que, por regla general, aunque no

necesariamente, se genera en la interaccion que se produce entre el cliente y los

empleados de servicios, o los recursos o bienes fisicos o los sistemas del proveedor de

servicios, que se proporcionan como soluciones a los problemas del cliente.

2.7.1. CARACTERISTICAS DE LOS SERVICIOS

Los servicios se identifican por cumplir con las siguientes caracteristicas:

o Son intangibles

o Consisten en actividades o conjunto de actividades
o Se generan y consumen en simultaneo

o El cliente participa en la generacion del servicio

2.7.2. CLASIFICACION DE LOS SERVICIOS

Se clasifican en tres tipos los suministrado por las personas o equipos,

suministrado por las organizaciones lucrativas y no lucrativas, y finalmente aquellos

patrocinados por el gobierno (Kerin et al., 2014 como se cit6 en Sasintufia, 2018).

Tabla 1

Clasificacion de los servicios

TIPO DE SERVICIO

CARACTERISTICAS

Suministrado por personas o equipos

Constituida por la mano de obra calificada
y no calificada. Equipos (maquinarias)

que prestan algln tipo de servicio.

Suministrado por organizaciones lucrativas

Las organizaciones no lucrativas usan
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o0 no lucrativas el marketing para aumentar sus ingresos.

Patrocinado por el Gobierno Servicios brindados por el gobierno.
Fuente: Kerin et al., (2014)
Elaborado por: Guapulema, E (2023)

2.7.3. CALIDAD DE SERVICIO

En la literatura sobre la calidad del servicio, segun Pizzo (2013) es el habito
desarrollado y practicado por una organizaciéon para interpretar las necesidades y
expectativas de sus clientes y ofrecerles un servicio accesible, adecuado, agil, flexible,
apreciable, util, oportuno, seguro y confiable, incluso bajo imprevistos, que se sienta
comprendido, atendido y servido personalmente, con dedicacion y eficacia, sorprendido
con mayor valor al esperado, y en consecuencia produciendo para la organizacion

mayores ingresos y menores costos.

Para Lopez-Fresno (2014) define que la calidad de servicio es la percepcion que
tiene un cliente sobre un producto o servicio que se le ofrece, cumpliendo con sus

requerimientos obteniendo asi la satisfaccion de sus necesidades.

La calidad se refiere a la calidad percibida, es decir, “al juicio del consumidor
sobre la excelencia y superioridad de un producto” (Zeithalm, 1981). En términos de
servicio significaria “un juicio global, o actitud, relacionada con la superioridad del

servicio” (Parasuraman et al, 1988).

Al momento de evaluar la calidad percibida se valora como alta o baja, es decir, el
cliente manifestara sentirse satisfecho o no, respecto a la superioridad con el servicio
recibido y comparado con otras opciones que el consumidor recibe como sustitutos. La
calidad en el servicio al cliente no debe formar parte de un programa implantado por la Alta
Direccion, sino que éste debe ser un compromiso asumido por cada uno de los
colaboradores, ya que un servicio de calidad es fundamental si es que la organizacion quiere

entablar relaciones a largo plazo con sus clientes (Chino, 2018).

Segun (Zeithaml & Bitner, 2002) la calidad del servicio es el componente clave de

las percepciones del cliente fundamental para determinar su satisfaccion. Para
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(Gronroos, 1994) la calidad es el resultado de un proceso de evaluacion donde los
clientes comparan sus percepciones de la prestacion del servicio y su resultado, con sus

expectativas.

2.7.7. CALIDAD DE SERVICIOS FINANCIEROS

Para (Castelld, 1996) la calidad de un servicio bancario solo puede ser reconocida
y valorada por el cliente, entendida como la percepcion del cliente sobre el servicio la

que determina el nivel de calidad. (p.352).

2.8. CAPTACION DE CLIENTES

2.8.1. CLIENTES

“Es la persona/s, empresa u organizaciéon que adquiere o compra de forma
voluntaria productos o servicios que necesita o desea para si mismo, para otra persona u
organizacion; por lo cual, es el motivo principal por el que se crean, producen, fabrican

y comercializan productos y servicios” (Thompson, 2009).
2.8.2. TIPOS DE CLIENTES

o Clientes directos activos: clientes que han realizado al menos una compra en el
ultimo afo.

o Clientes indirectos activos: clientes que han realizado al menos una compra en el
ultimo afio, pero no en la misma empresa.

o Clientes inactivos: aquellos que no han realizado ninguna compra en el Ultimo
afo.

. Clientes perdidos: Aquellos que no realizan compras en la empresa, pero realizan
compras en la competencia

o Clientes potenciales: aquellos posibles clientes que atin no lo son, pero deseamos

que lo sean (Chinesa (2015) como se cit6 en Sasintuiia, 2018).

2.8.3. SATISFACCION DE LOS CLIENTES

La captacidon de nuevos clientes representa un alto costo para las organizaciones.
Por dicha razon, los autores recomiendan que se debe fidelizar a los clientes, para evitar

la fuga de éstos y plantean la siguiente relacion: Si una organizacion logra reducir en
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5% la tasa de fuga de clientes, esto podria generar un aumento de entre 25% y 85% del

nivel de utilidades (Reinares & Calvo, 2016 como se citd en Sasintuia, 2018).

La satisfaccion es la respuesta de saciedad del cliente. Es un juicio acerca de que
un rasgo del producto o servicio proporciona un nivel placentero de recompensa que se

relaciona con el consumo (Zeithaml & Bitner, 2002).

Los clientes satisfechos hacen publicidad gratuita hacia otros futuros clientes que
tienen una insatisfaccion hablan y critican del producto o servicio hacia otros clientes

haciendo reducir las ventas y no generando publicidad. (Sasintufia, 2018).
2.8.4. CAPTACION DE CLIENTES

Para Primo & Rivero (2010) se trata de introducir nuevas estrategias para que el
nimero de clientes se incremente, de modo que se logre determinar las necesidades de
los clientes, la oferta de servicio requerida por la empresa y brindar un servicio de

calidad.

Para Agiiero (2014) lo define como un proceso que se da cuando una empresa
intenta incluir nuevos clientes para que formen parte de esta, lo concibe como un

proceso de acercamiento y convencimiento del cliente.

Segun (Garcia, 2005) indica que se refiere a la bisqueda y seleccion de clientes
potenciales, que debe hacerse en base a una segmentacion del mercado al que se quiere
llegar, mediante un proceso de acercamiento y convencimiento del cliente que supone la
satisfaccion con una accion de consumo estable y duradera, analizando la fidelizacion y la

retencion de clientes (p. 53).

En cambio, (Rojas F. , 2002) afirma que hay nuevas herramientas de marketing
ayudan a la captacion de clientes, por ejemplo, el llamado marketing directo, como forma
de comunicacién personal e interactiva, que ademds de una cumplir una relacion con los
clientes realiza previamente un estudio para determinar las necesidades de los clientes
potenciales y focaliza su atencion sobre ellos (p. 82). Como un proceso de busqueda
(Lopez, 2019), refiere que captar es busca clientes potenciales cuya finalidad es que se

conviertan en clientes finales.
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2.8.5. IDENTIFICACION DE CLIENTES

El primer paso del proceso de ventas es la prospeccion, es decir, identificar a los
clientes potenciales calificados (Kotler & Armstrong, 2008). Para ello como proceso de
busqueda de clientes mediante la utilizacion de la fuerza de ventas, para lo cual es

necesario capacitar al personal de la institucion y busquen los posibles nuevos clientes.

Para ello se realizan algunas actividades como:
o Pedir referencias a los actuales clientes, proveedores y otros vendedores.
o Buscar prospectos mediante diversos medios como: redes sociales, teléfono,

correo, entre otros.

2.8.6. CLASIFICACION DE CLIENTES

Segun Fernddez (2017) los clientes pueden ser clasificados por el nivel
socioecondmico, por la cantidad de compras en un determinado periodo de tiempo, la
frecuencia de compra, los productos que compran, entre otros. Para (Kotler, 2015) se
debe clasificar a los clientes como potenciales o prospectos segun su capacidad
financiera, ubicacion, necesidades y posibilidades de crecimiento, que permita conocer
sus caracteristicas e identificar a los candidatos a clientes y a los candidatos desechados

0 €n pausa.

Candidatos a clientes: Son personas que cuentan con la predisposicion para adquirir
productos o servicios, poseen los recursos econdomicos necesarios y pueden tomar

decisiones para realizar la compra.

Candidatos desechados o en pausa: Este tipo de clientes son los que desean realizar
una compra, pero no cuentan con la capacidad para comprarlo. Sin embargo, no se debe
de perder la vista de estos clientes, puesto que es posible que en ese momento no
cuenten con los recursos necesarios pero su situacion puede cambiar y pueden ser

clientes a futuro.

2.9. ORIGEN Y CONFORMACION DE LA COOPERATIVA

La Cooperativa de Ahorro y Crédito "RIOBAMBA LTDA", inici6 sus

operaciones el 12 de octubre de 1978, fundamentada en los principios de Cooperacion y
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Solidaridad, con el objetivo de impulsar el desarrollo de sus asociados y la comunidad.
En sus inicios, se ubicaba en la calle Primera Constituyente, frente a la Plaza Roman. La
agencia en Guano en sus inicios se ubicd en las calles 20 de Diciembre y Leon Hidalgo
para posteriormente construir su construir su propia infraestructura localizada en las

calles Garcia Moreno y Colon.

Los comerciantes de la feria se constituyeron en los primeros objetivos para
asociarlos, es por esta razon que la oficina se apertura en este sector. El objetivo
principal de la Cooperativa fue el rescatar la confianza de la ciudadania en el sistema

financiero, venida a menos por otras entidades similares.

En el afio de 1985, después de un proceso de intervencion del Ministerio de
Bienestar Social, la Cooperativa inicia su fase de consolidacion y expansion, cuando el
propio interventor el Lic. Pedro Morales, asume el mando en la organizacion y enfoca
su accion hacia el beneficio de sus asociados, quienes demostraron con depoésitos y
operaciones crediticias su confianza en el renacer de la Cooperativa; credibilidad que se
ha mantenido hasta la actualidad, convirtiendo a la institucién en la primera y mas

solida Cooperativa de Ahorro y Crédito de la Provincia del Chimborazo.

Su experiencia al servicio del sector microempresarial de la Provincia le ha
permitido entender sus necesidades y ofrecer alternativas adecuadas a su realidad
econdmica. Sin lugar a duda, la Cooperativa Riobamba Ltda. ha respaldado el desarrollo

econdmico y social de Chimborazo, Pichincha y Azuay.

2.9.1 MISION
Impulsar el desarrollo socioeconémico de nuestros asociados, a través de
soluciones financieras y sociales, que permitan un cambio en su calidad de vida, con

personal comprometido y sustentado en los principios y valores cooperativos.

2.9.2 VISION
Consolidarnos como una Institucion financiera referente del Sistema Cooperativo,
implementando la Transformacion Digital, fortaleciendo los valores y Principios

Cooperativos que incluya a nuevas generaciones.
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2.10. PRINCIPIOS COOPERATIVOS

Los principios cooperativos son lineamientos o parametros para juzgar el
comportamiento de los integrantes de la Institucion y tomar decisiones.
° Primero principio: Adhesion abierta y voluntaria

Significa que todas los Socios tienen la posibilidad de acceder a los servicios que
presta la Cooperativa, ademés no existe discriminacion por género, raza, clase social,
posicioén econdmica, politica o religiosa, en la cual las personas deben estar dispuestas a
aceptar las responsabilidades que conlleva ser socio.
] Segundo principio: Control democratico de los socios

Se gobierna a través de una Asamblea, en la que los Socios Asambleistas son
electos mediante seleccion democratica, por lo cual todos los socios tienen derecho a
elegir y ser elegidos.
° Tercer principio: Participacion econdomica de los socios

Los socios contribuyen de manera equitativa y controlan de manera democratica
el capital de la Cooperativa, siendo el capital propiedad comun de los socios y los
excedentes incrementan el patrimonio institucional.
° Cuarto principio: Autonomia e Independencia

Las cooperativas son organizaciones auténomas de ayuda mutua que son
controladas por sus Socios.
° Quinto principio: Educacion, Entrenamiento e Informacion

Las cooperativas brindan educacidon y entrenamiento a sus socios, directivos y
colaboradores. Las cooperativas informan a sus socios y al publico en general, acerca de
la naturaleza y beneficios del cooperativismo. La informacion relacionada con la

Cooperativa estd disponible para todos los socios.

° Sexto principio: Cooperacion entre cooperativas

Las cooperativas sirven a sus socios eficazmente y fortalecen el movimiento
cooperativo, trabajando de manera conjunta por medio de estructuras locales,
nacionales, regionales e internacionales.

° Séptimo principio: Compromiso con la comunidad
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La cooperativa trabaja para el desarrollo sostenible de su comunidad, region o

areas de influencia, por medio de politicas aceptadas por sus miembros.
2.11. ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL DE LA COOPERATIVA

Figura 1
Organigrama estructural de la COAC Riobamba Ltda

Gerencia

Genera
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Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito Riobamba Ltda.

Figura 2
Edificio COAC Riobamba Ltda. Agencia Guano

Fuente: Paul Navarro (2022)
Elaborado por: Guapulema, E (2023)

2.12. Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas “FODA”

FODA es una herramienta de andlisis estratégico, la cual analiza los elementos
internos o externos de proyectos o instituciones con vision a mejorar, se la representa
como una matriz de doble entrada o matriz FODA, horizontalmente se analizan los
factores positivos y negativos, verticalmente se analizan los factores controlables y no

controlables.

2.12.1. Fortalezas
Son los aspectos internos positivos con las que cuenta la institucion y que la

diferencian del resto.

2.12.2. Oportunidades
Son los aspectos externos positivos que se producen en el entorno sin tener

control alguno y que una vez identificadas se pueden aprovechar.
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2.12.3. Debilidades

Son los problemas internos que naturalmente aparecen en las instituciones, que

una vez identificados mediante estrategias adecuadas deben hacerse frente y eliminarse.

2.12.4. Amenazas

Son situaciones negativas externas a la institucion, que atentan contra el bienestar

financiero dada el tipo de amenaza puede ser necesario disefiar una estrategia adecuada

para poder superarla.

El analisis FODA permitira conocer las

condiciones

actuales de la Cooperativa

identificando cudles son sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas en lo

referente a infraestructura fisica, atencion al cliente alineados a los objetivos de la

investigacion.

Tabla 2

Analisis FODA de la COAC Riobamba Ltda.

FORTALEZAS

F1: Valores y principios s6lidos

F2: Tasas de interés competitivas para
estimular el ahorra

F3: Confianza de los socios

F4: Nueva infraestructura fisica

DEBILIDADES

DI1: Condiciones econdmicas de los socios
limitan la capacidad de ahorrar

D2: Falta de difusion de los servicios
adicionales de los socios

D3: Falta de seguimiento de socios

D4: Crecimiento de capital social

Fuente: COAC Riobamba Ltda.
Elaborado por: Guapulema, E (2023)

OPORTUNIDADES

O1: Futuro desarrollo de la cooperativa
02: Convenio interinstitucionales

O3: Aumento de la cartera de socios
04: Incremento del desarrollo

microempresarial

AMENAZAS

Al: Inestabilidad politica y econoémica
A2: Inseguridad social

A3: Migracion y menor capacidad
adquisitiva de las personas

A4: Alto indice de desempleo y subempleo
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2.13. PRODUCTOS FINANCIEROS DE LA COAC “RIOBAMBA”
2.13.1. Ahorro normal

Producto de ahorro que garantiza la disponibilidad inmediata del dinero tanto

depositos como retiros de dinero.

Beneficios

° Mejores tasas de interés en el sistema financiero
° Capitalizacion mensual de intereses.

° Participacion en rifas y sorteos anuales

2.13.2. Ahorro Programado

Fondo de ahorro que permite cubrir los gastos inesperados mediante dos formas.

Fondos de reserva

° Mayor rentabilidad y seguridad a la inversion.
° La mejor tasa de interés de mercado financiero.
° El socio fijara el plazo para el cual puede contratar su Fondo de Reserva
Tabla 3
Ahorro mediante fondos de reserva
PLAZO DE AHORRO TASA DE INTERES
1 ANO 6,00%
2 ANOS 7,00%
3 ANOS 8,00%

Fuente: COAC Riobamba Ltda.
Elaborado por: Guapulema, E (2023)

Cuenta de ahorro décimo
Para ahorro anual o mensualmente segun el décimo tercero y cuarto sueldo, o para
planificar una inversion a futuro con depdsitos mensuales, mayor rentabilidad y

seguridad, a una tasa preferencial segtn el plazo contratado.

Beneficios
L Tasa de Interés atractiva de acuerdo con el tiempo.
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° El monto inicial dependera o lo fijara el socio.
° El AHORRO DECIMO tendra aportaciones mensuales y podra ser mediante
débito de la cuenta de ahorro a la vista o depdsitos en efectivo.

J El socio podra retirar o renovar su AHORRO DECIMO, al vencimiento del

plazo pactado segun conste en el contrato de deposito.

Tabla 4
Ahorro mediante cuenta décimo
PLAZO DEL AHORRO TASA DE INTERES
6 MESES 4,00%
1 ANO 5,00%

Fuente: COAC Riobamba Ltda.
Elaborado por: Guapulema, E (2023)

2.13.3. Ahorro Infantil

La apertura de estas cuentas infantiles la Cooperativa reconoce esta confianza a

través de la entrega de varios incentivos para los mas pequefios.

° Disponibilidad de sus ahorros de forma inmediata,

° La mejor tasa de interés del mercado financiero,

° Capitalizacion mensual de intereses.

° Incentivos para nuestros pequefios socios como: entrega de kits escolares al

inicio del periodo escolar, agasajos navidefios, entre otros.

2.13.4. Certificados de Aportacion

Al abrir su cuenta de Certificados de Aportacién se conviertes en socio de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito "Riobamba Ltda."; serd uno de los miles de personas

satisfechas de pertenecer a una institucion reconocida a nivel nacional.

Beneficios
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° Puede realizar un crédito en base a sus certificados de aportacion hasta 3
veces del monto depositado en la cuenta de certificados.

° Sus depositos en Capital Social de la Cooperativa le permiten participar en la
Asamblea General de Representantes y tomar las mejores decisiones para que nuestra
Institucion sigan creciendo.

° Consultas médicas.

° Participacion en rifas y sorteos que realiza la Institucion.

2.13.5. Plazo Fijo

Tasas de Interés competitivas, negociable de acuerdo con el monto de colocacion
y al plazo. Cobro de interés mensual o al vencimiento de acuerdo con su necesidad.
Acceso a créditos inmediatos con la garantia de su Certificado de Deposito a Plazo Fijo,

hasta un 90% del valor de este. Entrega de presentes por la apertura de Plazo Fijo.

2.14. Créditos
2.14.1. Créditos Comerciales o Productivos

Créditos que son otorgados a personas naturales o juridicas, que llevan
contabilidad o que tengan actividades productivas cuyo nivel de ventas superen los $
100.000 anuales; estan dirigidos a financiar proyectos de inversion, activos fijos, capital

de trabajo, etc., a plazos flexibles de acuerdo con el monto solicitado.

2.14.2. Créditos de Consumo

El crédito de consumo estd destinado para todas aquellas personas naturales que
trabajan en relacion de dependencia o perciben un sueldo mensual con montos flexibles,

tasas y plazos preferenciales.
2.14.3. Microcréditos

Pequefios préstamos para uso personal u empresarial.
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2.14.4. Créditos de Vivienda

El crédito de vivienda esta destinado a los socios que deseen adquirir, ampliar o
mejorar su vivienda, cuenta con una tasa de interés privilegiada y el plazo acorde a la
capacidad de pago.

Para mas informacion sobre las caracteristicas, ventajas y requisitos de cada
crédito y cuenta de ahorro se los puede realizar en las oficinas de la cooperativa o en la

pagina web.
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CAPITULO III. METODOLOGIA

3.1. Metodologia

Por las caracteristicas de la investigacion se consider6 el enfoque cuantitativo para
Tamayo y Tamayo (2007) un trabajo de investigacion concebido desde una perspectiva
cuantitativa consiste en el contraste de teorias ya existentes a partir de una serie de
hipotesis surgidas de la misma, siendo necesario obtener una muestra, ya sea en forma
aleatoria o discriminada, pero representativa de una poblaciéon o fendmeno objeto de
estudio. Para (Hernandez et al., 2010) afirma que utiliza la recoleccion y el analisis de
datos para contestar preguntas de investigacion y probar hipdtesis establecidas
previamente, y la confia en la medicion numérica, el conteo y frecuentemente en el uso
de la estadistica para establecer con exactitud patrones de comportamiento en una

poblacion.

En ese sentido, la investigacion se centrd en medir numéricamente las variables a
través de una muestra en estudio representativa lo que conlleva la recoleccion de la
informacion, analisis estadistico e interpretacion de los resultados, y finalmente probar o

descartar la hipotesis de investigacion planteada.

Se utilizé el método hipotético — deductivo, segiin Behar (2008) consiste en hacer
uso de la verdad o falsedad del enunciado basico (a partir de su constatacion empirica),

para inferir la verdad o la falsedad de la hipdtesis que ponemos a prueba.

Para (Rodriguez & Pérez, 2017) en el método hipotético — deductivo, las hipdtesis
son puntos de partida para nuevas deducciones que parte de una hipdtesis inferida de
principios o sugerida por datos empiricos que, mediante la aplicacion de reglas de la
deduccion, se llega a predicciones que se someten a verificacion empirica y si hay
correspondencia con los hechos, se comprueba la veracidad o no de la hipotesis sugerida

en un inicio (p. 12).

Esta compuesto por las siguientes etapas:
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. Observar el fenomeno a estudiar: En este caso se pretende observar el
fenomeno de la calidad del servicio y su incidencia en la captacion de clientes de la

Cooperativa de Ahorro y Crédito Riobamba Limitada Sucursal Guano.

J Crear una hipétesis para explicar dicho fenémeno: En este caso la hipotesis

planteada fue generada en virtud de las siguientes condiciones.

J Deducir consecuencias o implicaciones mas elementales de la propia
hipétesis: En este caso en particular se presentan las causas o consecuencias al estudiar
las variables del estudio, considerando la captacion de clientes como consecuencia de la

hipoétesis planteada.

. Comprobar o refutar los enunciados deducidos: Comparandolos con la
experiencia, en este sentido se podra comprobar o refutar la hipotesis planteada al
realizar el proceso de constatacion mediante la recoleccion de los datos y el posterior

analisis estadistico.

Por lo tanto, se utilizd el método hipotético—deductivo y las etapas que lo componen

donde se pudo alcanzar los objetivos planteados en la investigacion.

3.2. Tipo de investigacion

En base a los objetivos planteados y la metodologia aplicada, la presente
investigacion es de tipo descriptivo ya que la finalidad es describir y analizar la
informacion suministrada por las personas sobre la calidad del servicio y captacion de
clientes, es decir, se midi6 y se recopild la informacion para cada variable para su
posterior analisis, Cejas (2017) indica que una investigacion descriptiva permite la
recoleccion, registro, analisis e interpretacion de la naturaleza actual, composicion o

proceso de los fenomenos.

Se considera también correlacional por que se conocid si existe relacion entre las
variables en estudio calidad de servicio y captacion de clientes. Los estudios
correlacionales comprenden aquellos estudios donde se busca describir o aclarar las
relaciones existentes entre las variables mas significativas, mediante el uso de los

coeficientes de correlacion. Estos coeficientes de correlacion son indicadores
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matematicos que aportan informacion sobre el grado, intensidad y direccion de la

relacion entre variables (Cancela et al., 2010).

3.3. Diseiio de la investigacion

Para el estudio de las variables calidad de servicio y captacion de clientes se
utilizo el disefio de investigacion no experimental y de campo, que se apoyaran en el
estudio en su ambiente natural sin manipulacion intencional de las variables mediante la

recoleccion de datos en el campo para su posterior andlisis. (Jiménez & Suarez, 2014)

3.3.1. Investigacion no experimental

En este caso la variable de la investigaciébn no experimental sera concebida
como un estudio que se realiza sin la manipulacion intencional de las variables, es decir
no se manipulara las variables en torno al servicio de calidad que presta la cooperativa
en estudio y en los que solo se observa el fenémeno tal y como es en su ambiente

natural para después analizarlo (Hernandez et al., 2010).

3.3.2. Investigacion de campo

La investigacion de campo consiste en la recoleccion de datos directamente de la
realidad donde ocurren los hechos, sin manipular o controlar las variables (Santa &
Martins, 2012). Se estudia los fendmenos sociales en su ambiente natural, en este
sentido se desarrollard la aplicacion de la encuesta en la Cooperativa de Ahorro y

Crédito Riobamba Limitada Sucursal Guano.

3.4. Técnica e instrumento de recoleccion de datos
3.4.1. Encuesta

Se aplico como técnica la encuesta la cual permitié recolectar la informacion de
los clientes, y miembros de Administracion de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Riobamba Limitada Sucursal Guano. La encuesta es una herramienta fundamental para
el estudio de las relaciones sociales. Las organizaciones contemporaneas, politicas,
econdmicas o sociales, utilizan esta técnica como un instrumento indispensable para

conocer el comportamiento de sus grupos de interés y tomar decisiones sobre ellos.
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Debido a su intenso uso y difusion, la encuesta es la representante por excelencia de las

técnicas del analisis social (Galindo Caceres, 1998).
3.4.2. Cuestionario

Se disefio un cuestionario utilizando la encuesta como técnica con 8 preguntas de
respuesta binaria Si y No, y de respuesta en escala de Likert, dirigidas al personal que
trabaja en la cooperativa para conocer las estrategias de captacion de clientes que
ejecutan y el cuestionario que consto de 15 preguntas para medir la calidad de servicio

dirigidas a los socios.
3.5. Técnica de analisis

Se realizo el procesamiento de los datos que incluye la recoleccion, analisis e
interpretacion utilizando graficos y tablas de resumen de informacion en la hoja

electronica Excel version 2019.

Una vez recolectada la informacion se procedio al analisis estadistico y discusion

de los resultados que fueron comparados con los antecedentes.

3.6. Poblacion y muestra

3.6.1. Poblacion

Segun Arias (2006) la poblacion la define como un conjunto finito o infinito de
elementos con caracteristicas comunes para los cuales seran extensivas las conclusiones
de la investigacion (p. 81). Sin embargo, otros autores como Cejas (2017) la define
como poblacion o universo como un conjunto para el cual seran validas las conclusiones
que se obtengan a los elementos o unidades (personas, instituciones o cosas)

involucradas en la investigacion (p. 106).

En esta investigacion se tiene un tamafio poblacional de 6000 socios o clientes, y
13 miembros del area de administracion de la Cooperativa de Ahorro y Crédito

Riobamba Limitada Sucursal Guano.
3.6.2. Muestra

El tamano de la muestra es el nimero de unidades a incluir en la muestra,

constituye una de las decisiones preliminares en cualquier disefio maestral. (Balestrini,

2001)
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En cambio, para Tamayo y Tamayo (2007) es el conjunto de operaciones que se

realizan para estudiar la distribucién de determinados caracteres en totalidad de una

poblacién universo, o colectivo partiendo de la observacion de una fracciéon de la

poblacion considerada (p.176).

Para obtener la muestra representativa de la poblacion de clientes que pertenecen

a la cooperativa, se considera la siguiente formula:

_ N*Zg*p+q
T e2x(N—1)+7Z2*p=*q

n

Donde:

N: Tamafio de la poblacion (6000)

n: Muestra

Z,: Nivel de confianza (95%)

a: Nivel de significancia (5%)

e: Error de estimacion maximo aceptado (6%)

p: Probabilidad de éxito u ocurrencia del evento (50%)

q: Probabilidad de fracaso o no ocurrencia del evento (50%)

B 6000 * 1,96% 0,5 * 0,5
0,062 % (6000 — 1) + 1,962 x 0,5 % 0,5

n = 255

Se procedié a trabajar con una muestra de 255 clientes o socios y, con 13

miembros del area de administracion debido a que esta poblacion es pequena se

considera como muestra la poblacion misma.
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3.7. Hipétesis
3.7.1. Hipdtesis de investigacion

H;: La Calidad del servicio incide en la captacion de Clientes de la Cooperativa de

Ahorro y Crédito Riobamba Limitada Sucursal Guano.

3.7.2. Hipdétesis nula

H,: La Calidad del servicio no incide en la captacion de Clientes de la Cooperativa de

Ahorro y Crédito Riobamba Limitada Sucursal Guano.

3.7.3. Variable dependiente e independiente

Variable dependiente: Captacion de clientes

La captacion de clientes es “introducir nuevas estrategias para que el nimero de
clientes se incremente, de tal manera que se logre determinar las necesidades de los
clientes, la oferta de servicio requerida por la empresa y brindar un servicio de calidad”

(Primo & Rivero, 2010).

Variable independiente: Calidad de servicio
La calidad de servicio es “la percepcion que tiene un cliente sobre un producto o
servicio que se le ofrece, cumpliendo con sus requerimientos obteniendo asi la

satisfaccion de sus necesidades” (Lopez-Fresno, 2014).
3.8. Métodos de analisis

La prueba de independencia Chi Cuadrado comprueba si es probable que dos
variables estén o no relacionadas. Tenemos conteos de dos variables nominales o
categoricas. También tenemos la nocién de que ambas no estdn relacionadas. Esta

prueba nos da una forma de decidir si esta nocion es probable o no.
3.8.1. Hipotesis

H;: Las variables estan asociadas estadisticamente

Ho: Las variables no estan asociadas estadisticamente
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3.8.2. Prueba de Independencia Chi Cuadrado
2 (Oi - ei)z
Xobs = Z e—l

La sumatoria se extiende a todas las celdas r (filas) y ¢ (columnas) en la Tabla de

Donde:

contingenciar X c.

3.8.3. Decision

Si x3,s > Xay con v = (r — 1) (c — 1) grados de libertad se Rechaza H, al nivel de

significancia o (Walpole et. al, 2012, p. 74).

3.8.4. Confiabilidad

El Alfa de Cronbach permiti6 conocer la confiabilidad del instrumento de
medicion dirigido tanto a los empleados y socios de la Cooperativa “Riobamba Ltda.”
De acuerdo con la teoria clasica, la confiabilidad se define como el grado en que un
instrumento de varios items mide consistentemente una muestra de la poblacion (Gliner

etal., 2001).

El coeficiente alfa es un indice utilizado para medir la confiabilidad del tipo de
consistencia interna de una escala, en otras palabras, permite evaluar la magnitud en que
los items de un instrumento estan relacionados. Fue descrito en el 1951 por Lee J.

Cronbach (Bland & Altman, 2002).

Tabla 5

Rango de Cronbach
Cocficiente Relacion
0,00 a +/- 0,20 Muy baja
-0,20 2 0,40 Baja
0,40 a 0,60 Moderada
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0,60 a 0,80 Alta

0,80a 1,00 Muy alta
Fuente: Bland & Altman (2002)
Elaborado por: Guapulema, E (2023)

Analisis de fiabilidad

Tabla 6

Rango de fiabilidad para la variable calidad de servicio

Alfa de Cronbach N de elementos

0,865 15
Elaborado por: Guapulema, E (2023)

Interpretacion

Se consideran los items en escala de Likert y binaria de la encuesta dirigida a los socios
de la Cooperativa “Riobamba Ltda. agencia Guano”, el valor del coeficiente del Alfa de
Cronbach 0,865 es cercano a 1, indica que la consistencia interna de los items del
cuestionario utilizado para medir calidad de servicio es buena, es decir, el instrumento

tiene alta confiabilidad.

Tabla 7

Rango de fiabilidad para la variable captacion de clientes

Alfa de Cronbach N de elementos

0,691 7
Elaborado por: Guapulema, E (2023)

Interpretacion

Se consideran los items en escala binaria de la encuesta dirigida al personal que labora
en la Cooperativa “Riobamba Ltda. agencia Guano”, el valor del coeficiente del Alfa de
Cronbach es aproximadamente 0,7 indica que la consistencia de los items del
cuestionario utilizado para medir la captacion de clientes es aceptable, es decir, el

instrumento tiene buena confiabilidad.
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Resultados de las encuestas aplicados a los clientes externos
Tabla 8

Grupos de edad segun el Género

Edad Femenino Porcentaje Masculino Porcentaje Frecuencia Porcentaje
18-27 20 16% 28 22% 48 19%
28-37 63 50% 39 30% 102 40%
38-47 30 24% 37 29% 67 26%
48-57 8 6% 24 19% 32 13%
58-67 4 3% 2 2% 6 2%
Total 125 100% 130 100% 255 100%

Fuente: Encuesta aplicada al cliente externo o socios
Elaborado por: Guapulema, E (2023)

Grafico 1
Grupos de edad

2%

W 18-27
m28-37
m38-47

48-57
W 58-67

Fuente: Tabla 8
Elaborado por: Guapulema, E (2023)

Analisis
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Se ha encontrado que del total de socios el 40% tienen edad entre 28 y 37 afios, el 26%
tienen edad entre 38 y 47 afios, el 19% tienen edad entre 18 y 27 afios, el 13% tienen

edad entre 48 y 57 afios mientras que el 2% tienen edad entre 58 y 67 afos.

Interpretacion

Se puede observar que la mayoria de los socios de la Cooperativa Riobamba Ltda.
Tienen una edad mayor a 28 afios y menor 37 afios, la minoria de socios tienen edad
mayor a 58 afios y 67 afios, es decir, la institucion cuenta con personas adultas y adultas
mayores mismas que debido a su etapa vital depositan la confianza del manejo de sus

finanzas.
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Tabla 9

Nivel de educacion

Nivel de educacion Frecuencia Porcentaje
Educacion Basica 39 15%
Educacion Media 136 53%
Ninguna 2 1%
Nivel Superior 76 30%
Posgrado 2 1%
Total 255 100%

Fuente: Encuesta aplicada al cliente externo o socios
Elaborado por: Guapulema, E (2023)

Grafico 2

Nivel de educacion
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Fuente: Tabla 9
Elaborado por: Guapulema, E (2023)

Analisis

Se ha podido encontrar que el 53% de los socios tienen nivel de educacion media
(secundaria y en algunos casos bachillerato), el 30% tienen Nivel superior, es decir,
universidad y/o politécnica, el 15% cuenta con educacion basica y el 1% tiene Posgrado

y ninguna educacion académica respectivamente.

Interpretacion

Se puede observar que la mayoria de los socios de la Cooperativa Riobamba Ltda.
Tienen educacién académica media, es decir, tienen la formacién académica para
decidir recurrir a una institucion financiera y obtener sus beneficios como posibilidad de

mejora econdmica.
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Tabla 10

Ocupacion

Ocupacion Frecuencia Porcentaje
Agricultor 2 1%
Albaiil 8 3%
Ama de casa 21 8%
Artista 2 1%
Bombero 2 1%
Bordador 6 2%
Chofer 44 17%
Cocinero 6 2%
Comerciante 30 12%
Conductor 2 1%
Costurera 7 3%
Docente 10 4%
Empleada doméstica 3 1%
Estudiante 24 9%
Ingeniero 4 2%
Jornalero 5 2%
Licenciado 6 2%
Mecanica 2 1%
Ninguna 46 18%
Nutricionista 2 1%
Obrero 4 2%
Policia 2 1%
Profesor 3 1%
Secretaria 7 3%
Tecnologa 2 1%
Trab.aj gdor 3 1%
municipal

Zapatero 2 1%
Total 255 100%

Fuente: Encuesta aplicada al cliente externo o socios
Elaborado por: Guapulema, E (2023)

Grafico 3

Ocupacion
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Fuente: Tabla 10
Elaborado por: Guapulema, E (2023)

Analisis

Se ha podido encontrar que existen gran diversidad de oficios, por ejemplo, la
ocupacion del 18% es ninguna, la ocupacion del 17% de los socios es chofer, 12% tiene
una ocupacion de comerciante, 9% desempefia actividades de Ingeniero y el 1% agrupa
a una gran variedad de otras ocupaciones como ama de casa, agricultor, profesor, entre

otros.

Interpretacion

Se puede observar que la mayoria de los socios de la Cooperativa Riobamba Ltda.
Tienen oficios como choferes profesionales, comerciantes e ingenieros y la minoria
realiza labores relacionadas a la agricultura, costura, entre otros, es decir, la persona
tipica que acude a la institucion en busca de apoyo financiero es aquella con formacion

académica no profesional.
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Pregunta 1. ;Las instalaciones fisicas de la Cooperativa permiten que la atencion sea

adecuada?
Tabla 11
Instalaciones fisicas
Pregunta 1 Frecuencia Porcentaje
No 24 9%
Si 231 91%
Total 255 100%
Fuente: Encuesta aplicada al cliente externo o socios
Elaborado por: Guapulema, E (2023)
Grifico 4
Instalaciones fisicas
H No
mSi
Fuente: Tabla 11
Elaborado por: Guapulema, E (2023)
Analisis

Se ha podido encontrar que el 91% de los socios consideran la infraestructura fisica es
adecuada para realizar todas las operaciones financieras para ser atendidos de una
manera adecuada cabe mencionar que en el mes de marzo del afio 2022 se inaugur6 la
nueva agencia Guano con toda la seguridad mientras el 9% afirman que la
infraestructura fisica de la institucion es inadecuada.

Interpretacion

Se puede observar que la mayoria de los socios de la Cooperativa Riobamba Ltda.
Consideran que la institucion tiene la infraestructura fisica adecuada para dar una buena

atencion a los socios.

Pregunta 2. ;Los servicios financieros (banca web, retiros en cajeros, cheques entre

otros) que ofrece la Cooperativa son faciles de utilizar?
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Tabla 12

Servicios financieros

Pregunta 2 Frecuencia Porcentaje
No 36 14%
Si 219 86%
Total 255 100%

Fuente: Encuesta aplicada al cliente externo o socios
Elaborado por: Guapulema, E (2023)

Grafico 5
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Fuente: Tabla 12
Elaborado por: Guapulema, E (2023)

Analisis
Se ha podido encontrar que el 86% de los clientes aseguran que los servicios financieros
como cajeros electronicos, cheques, entre otros son faciles de usar mientras que el 14%

tiene problemas o se le dificulta usar los servicios financieros.

Interpretacion

Se puede observar que la mayoria de los socios de la Cooperativa Riobamba Ltda.
Tienen facilidad para utilizar los servicios financieros de la cooperativa esto hace que
las operaciones financieras que realizan los clientes sean mas répidas, eficientes y

confiables.
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Pregunta 3. ;La Cooperativa cumple con los beneficios ofrecidos como socio activo

(créditos, seguro médico, seguro exequial, voz y voto en la asamblea entre otros)?

Tabla 13

Beneficios financieros

Pregunta 3 Frecuencia Porcentaje
No 38 15%
Si 217 85%
Total 255 100%

Fuente: Encuesta aplicada al cliente externo o socios
Elaborado por: Guapulema, E (2023)

Grafico 6
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Fuente: Tabla 13
Elaborado por: Guapulema, E (2023)

Analisis
Se ha podido encontrar que el 85% afirma que la institucion cumple con todos los
beneficios que ofrece mientras que el 15% opina que no cumple o al menos tiene esa

idea personal de incumplimiento.

Interpretacion

Se puede observar que la opinion de la mayoria de los socios de la Cooperativa
Riobamba Ltda. Cree que la institucion cumple con todos los beneficios econdmicos,
financieros, entre otros ofrecidos lo que permite crear un ambiente de confianza que

atraiga mas clientes.
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Pregunta 4. ;Considera que la informacion que le ofrece el personal de servicio al
cliente es la adecuada?

Tabla 14

Servicios al cliente

Pregunta 4 Frecuencia Porcentaje
No 11 4%

Si 244 96%
Total 255 100%

Fuente: Encuesta aplicada al cliente externo o socios
Elaborado por: Guapulema, E (2023)

Grafico 7
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Fuente: Tabla N.14
Elaborado por: Guapulema, E (2023)

Analisis
Se ha podido encontrar que el 96% opina que la informacidén que recibe es la adecuada
para resolver sus inquietudes y el 4% afirma que la informacion recibida del personal de

la institucidn es inadecuada.

Interpretacion

Se puede observar que la mayoria de los socios de la Cooperativa Riobamba Ltda.
consideran que reciben la informacion adecuada acerca de créditos, inversiones, entre
otros, lo que facilita la toma de sus decisiones financieras personales, es decir, el
personal de atencidbn mayormente cumple su funcion de informar correctamente al

cliente.
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Pregunta 5. ;Cuando hay un problema con el estado de su cuenta bancaria, la

Cooperativa lo soluciona rapidamente?

Tabla 15

Cuenta bancaria

Pregunta 5 Frecuencia Porcentaje
No 68 27%
Si 187 73%
Total 255 100%

Fuente: Encuesta aplicada al cliente externo o socios
Elaborado por: Guapulema, E (2023)

Grafico 8
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Fuente: Tabla 15
Elaborado por: Guapulema, E (2023)

Analisis
Se ha podido encontrar que el 73% opina que ante dificultades en sus estados de cuenta
la institucion ha resuelto satisfactoriamente los problemas y el 27% no cree que sus

problemas en sus estados de cuenta hayan sido solucionados.

Interpretacion

Se puede observar que la mayoria de los socios de la Cooperativa Riobamba Ltda.
Considera que ante inconvenientes en los estados de cuentas la institucion ha procedido
a dar solucion rapida, lo que muestra la responsabilidad que tiene la cooperativa al
administrar el dinero de sus clientes de manera correcta en beneficio mutuo.

Pregunta 6. ;Sus necesidades como cliente han sido atendidas satisfactoriamente?
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Tabla 16

Necesidades financieras atendidas

Pregunta 6 Frecuencia Porcentaje
No 56 22%
Si 199 78%
Total 255 100%

Fuente: Encuesta aplicada al cliente externo o socios
Elaborado por: Guapulema, E (2023)

Grafico 9
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Fuente: Tabla 16
Elaborado por: Guapulema, E (2023)

Analisis
Se ha podido encontrar que el 78% de los socios afirma que sus necesidades financieras
han sido satisfechas, mientras que el 22% restante de los socios cree que no han sida

satisfechas.

Interpretacion

Se puede observar que la mayoria de los socios de la Cooperativa Riobamba Ltda.
indican que se encuentran moderadamente satisfechos con el servicio que reciben.
(Tenesaca & Rodriguez, 2021) encontré que el 63,82% de clientes se encuentran

modernamente conformes con el servicio recibido.

59



Pregunta 7. ;Esta satisfecho con el tiempo de espera antes de recibir atencion?

Tabla 17

Tiempo de espera

Pregunta 7 Frecuencia Porcentaje
Indiferente 23 9%
Muy satisfecho 52 20%
Satisfecho 180 71%
Total 255 100%

Fuente: Encuesta aplicada al cliente externo o socios
Elaborado por: Guapulema, E (2023)

Grafico 10
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Fuente: Tabla 17
Elaborado por: Guapulema, E (2023)

Analisis
Se ha podido encontrar que el 71% esta satisfecho con el tiempo de espera antes de ser

atendido, el 20% muy satisfecho y el 9% se muestra indiferente ante el tiempo que tiene

que esperar.

Interpretacion
Se puede observar que la mayoria de los socios de la Cooperativa Riobamba Ltda.
Revela estar satisfechos con el el tiempo de espera, éste es clave para no perder clientes

sobre todo aquellos clientes impacientes e intolerantes ante largos tiempos de espera.
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Pregunta 8. ;El personal de atencion al cliente le inspira confianza?

Tabla 18

Atencion al cliente

Pregunta 8 Frecuencia Porcentaje
No 14 5%

Si 241 95%
Total 255 100%

Fuente: Encuesta aplicada al cliente externo o socios
Elaborado por: Guapulema, E (2023)

Grafico 11
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Fuente: Tabla 18
Elaborado por: Guapulema, E (2023)

Analisis
Se ha podido encontrar que el 95% de socios tiene una percepcion positiva del personal
de atencion al cliente debido a que los mismo le inspiran confianza mientras que el 5%

opina lo contrario.

Interpretacion

Se puede observar que la mayoria de los socios de la Cooperativa Riobamba Ltda. Se
sienten en confianza con el personal de atencion al cliente lo que a largo plazo es clave
ya que los empleados de una institucion con su actitud y aptitud mostrada permiten

ganar o perder clientes.
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Pregunta 9. ;Considera que la Cooperativa tiene la capacidad de procesar las

transacciones sin equivocaciones?

Tabla 19

Transacciones financieras

Pregunta 9 Frecuencia Porcentaje
No 9 4%

Si 246 96%
Total 255 100%

Fuente: Encuesta aplicada al cliente externo o socios
Elaborado por: Guapulema, E (2023)

Grafico 12
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Fuente: Tabla 19
Elaborado por: Guapulema, E (2023)
Analisis
Se ha podido encontrar que el 96% de socios cree que la cooperativa procesa las

transacciones financieras sin errores, el 4% afirma que no hay confianza y que

eventualmente puede haber equivocaciones.

Interpretacion

Se puede mencionar que la mayoria de los socios de la Cooperativa Riobamba Ltda.
Tiene una opinion favorable acerca de que la institucion efectivamente tiene un sistema
de transacciones financieras confiable exento de errores que puedan ocasionar perdida o

perjuicio economico de sus clientes.
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Pregunta 10. ;Cree que su dinero esta a salvo de pérdidas y usos no autorizados?

Tabla 20

Seguridad financiera

Pregunta 10 Frecuencia Porcentaje
No 54 21%
Si 201 79%
Total 255 100%

Fuente: Encuesta aplicada al cliente externo o socios
Elaborado por: Guapulema, E (2023)

Grafico 13
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Fuente: Tabla 20
Elaborado por: Guapulema, E (2023)

Analisis
Se ha podido encontrar que el 79% de clientes cree que su dinero esta seguro y libre de
usos no autorizados, por el contrario, el 21% desconfia y tiene una opinién negativa

acerca de que su dinero este seguro y libre de usos no autorizados.

Interpretacion

Se puede mencionar que la mayoria de los socios de la Cooperativa Riobamba Ltda.
Tienen la seguridad de que su dinero no se va a perder o vaya a ser utilizada en &mbitos
ilegales. Cabe indicar que la institucion goza de la confianza de los clientes ya que

nunca se ha visto involucrada en asuntos ilicitos que afecten su imagen positiva.
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Pregunta 11. ;El personal de servicio al cliente usa un vocabulario que Ud. entiende?

Tabla 21

Calidad de atencion al cliente

Pregunta 11 Frecuencia Porcentaje
No 15 6%

Si 240 94%
Total 255 100%

Fuente: Encuesta aplicada al cliente externo o socios
Elaborado por: Guapulema, E (2023)

Grafico 14
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Fuente: Tabla 21
Elaborado por: Guapulema, E (2023)

Analisis
Se ha podido encontrar que el 94% opina que el personal de servicio al cliente utiliza un

vocabulario comprensible, el 6% opina lo contrario.

Interpretacion

Se puede observar que la mayoria de los socios de la Cooperativa Riobamba Ltda.
Consideran, por ejemplo, al momento de solicitar un crédito, realizar inversiones o
solicitar informacion financiera el personal de atencion al cliente es claro y usan un

vocabulario no técnico que logran entender.
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Pregunta 12. ;Como calificaria la cortesia del personal del servicio al cliente?

Tabla 22

Cortesia en la atencion al cliente

Pregunta 12 Frecuencia Porcentaje
Bueno 159 62%
Malo 2 1%
Muy bueno 79 31%
Regular 15 6%
Total 255 100%

Fuente: Encuesta aplicada al cliente externo o socios
Elaborado por: Guapulema, E (2023)

Grafico 15
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Fuente: Tabla 22
Elaborado por: Guapulema, E (2023)

Analisis
Se ha podido encontrar que el 62% de socios califica la cortesia del personal de atencion
al cliente como Buena, el 31% califica como Muy buena, el 6% como Regular y el 1%

como Mala.

Interpretacion

Se puede mencionar que en su mayoria los socios de la Cooperativa Riobamba Ltda.
Califican la cortesia en la atencidon como Buena, los resultados indican que el personal
presenta cualidades que producen buena percepcidon en los socios, sin embargo, se

sugiere que se haga esfuerzos en la mejora constante.
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Pregunta 13. Teniendo en cuenta su experiencia con la Cooperativa especialmente la

atencion recibida. ;Recomendaria hacerse socio a un amigo, familiar o conocido?

Tabla 23

Recomendacion para hacerse socio

Pregunta 13 Frecuencia Porcentaje
No 25 10%
Si 230 90%
Total 255 100%

Fuente: Encuesta aplicada al cliente externo o socios
Elaborado por: Guapulema, E (2023)

Grafico 16
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Fuente: Tabla 23
Elaborado por: Guapulema, E (2023)

Analisis
Se ha podido encontrar que el 90% recomendaria a algin amigo, familiar o conocido
hacerse socio de la cooperativa considerando la buena atencion al cliente que ofrece y el

10% no lo recomendaria.

Interpretacion
Se puede observar que la mayoria de los socios de la Cooperativa Riobamba Ltda. Tiene
la disposicion para recomendar a la cooperativa como la mejor institucion financiera en

la que se puede confiar el dinero y hacerse socio.
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Pregunta 14. ;La calidad del servicio fue el motivo por el que se hizo socio de la

Cooperativa?

Tabla 24

Socio por la calidad de atencion

Pregunta 14 Frecuencia Porcentaje
No 68 27%
Si 187 73%
Total 255 100%

Fuente: Encuesta aplicada al cliente externo o socios
Elaborado por: Guapulema, E (2023)

Grafico 17

Socio por la calidad de atencion recibida

H No

mSi

Fuente: Tabla 24
Elaborado por: Guapulema, E (2023)

Analisis
Se ha podido encontrar que 73% se hizo socio de la institucion principalmente debido a
la calidad de servicio y el 27% manifesté que la misma no fue una razén para hacerse

socio.

Interpretacion
Se puede observar que la mayoria de los clientes de la Cooperativa Riobamba Ltda. Se
hicieron socios por la calidad del servicio, confiaron en la institucion que es reconocida

a nivel nacional.
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Pregunta 15. ;De acuerdo con su criterio personal seleccione el tema que deber ser

motivo de mejora sustancial en el personal de servicio al cliente?

Tabla 25

Mejoras en la Cooperativa Riobamba Ltda.

Pregunta 15 Frecuencia Porcentaje

Aumentar agencias a nivel nacional 2 1%
Calidad de servicio 91 36%
Capacitacion especializada en agricultura 2 1%
Presentacion del personal 16 6%
Resolucion de problemas 144 56%
Total 255 100%

Fuente: Encuesta aplicada al cliente externo o socios

Elaborado por: Guapulema, E (2023)

Grafico 18
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Fuente: Tabla 25
Elaborado por: Guapulema, E (2023)

Analisis

Se ha podido encontrar que el 56% de socios propone la resolucion de problemas, el

36% que debe mejorar la calidad de servicio, el 6% que debe mejor la presentacion del

personal, el 1% sugiere la realizacion de capacitaciones especializadas en temas

agricolas y 1% restante manifiesta que se debe aumentar agencias a nivel.

Interpretacion

Se puede mencionar que la mayoria de los socios de la Cooperativa Riobamba Ltda.

proponen aumentar la resolucion de problemas y mejorar la calidad del servicio

ofrecido.
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4.2. Resultados de las encuestas aplicados a los clientes internos

Tabla 26
Grupos de Edad segun Género

Edad Femenino Porcentaje Masculino Porcentaje Frecuencia Porcentaje

22-31 3 60% 1 13% 4 31%
32-41 1 20% 4 50% 5 38%
42-51 1 20% 3 37% 4 31%
Total 5 100% 8 100% 13 100%

Fuente: Encuesta aplicada al cliente interno
Elaborado por: Guapulema, E (2023)

Grafico 19
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Fuente: Tabla 26
Elaborado por: Guapulema, E (2023)

Analisis
Se ha encontrado que del total del personal que trabaja en la institucion el 38% tiene un
rango de edad de 32 a 41 afios, mientras que el 31% tiene un rango de edad de 22 a 31

afos y el 31% tiene un rango de 22 a 31 afios respectivamente.
Interpretacion

Se puede observar que en la Cooperativa Riobamba Ltda. la mayoria del personal tiene

una edad que oscila entre 32 y 41 afios cumplidos.
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Pregunta 1. ;Cree Ud. que la calidad ofrecida es reconocida por el cliente?

Tabla 27

Calidad de servicio reconocida

Pregunta 1 Total Porcentaje
No 0
Si 13
Total 13

Fuente: Encuesta aplicada al cliente interno
Elaborado por: Guapulema, E (2023)

Grafico 20
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Fuente: Tabla 27
Elaborado por: Guapulema, E (2023)

Analisis

Se ha encontrado que el 100% del personal que labora en la institucion considera que la

calidad que ofrecen al cliente es reconocida.

Interpretacion

Se puede observar que la mayoria o totalidad del personal de la Cooperativa Riobamba

Ltda. Afirman que la calidad en el servicio es una cualidad institucional y que es

reconocida por los clientes.

70



Pregunta 2. ;Qué estrategias emplea la Cooperativa Riobamba Ltda. sucursal Guano

para captar clientes?

Tabla 28

Estrategias de captacion de clientes

Pregunta 2 Frecuencia Porcentaje
Promocion en trabajo y vivienda 1 8%
Calidad en los servicios 5 38%
Promocion puerta a puerta 3 23%
Promociones permanentes 1 8%
Publicidad por redes sociales 2 15%
Servicio personalizado 1 8%

Total 13 100%
Fuente: Encuesta aplicada al cliente interno
Elaborado por: Guapulema, E (2023)

Grafico 21
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Fuente: Tabla 28
Elaborado por: Guapulema, E (2023)

Analisis
Se ha encontrado que las estrategias de captacion de clientes que utiliza la institucion, el

38% es ofrecer calidad en sus servicios, el 23% es la promocion que realizan puerta a
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puerta, el 15% es la publicidad en redes sociales mientras que el 8% agrupan estrategias
como promocion en el trabajo y vivienda, ofrecer servicio personalizado y ofertar

promociones permanentes.

Interpretacion
Se puede observar que la mayoria del personal de la Cooperativa Riobamba Ltda.
Utiliza estrategias de promocion donde priorizan el ofrecer calidad en los servicios y la

promocion puerta a puerta.
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Pregunta 3. ;Cree que ofrecer calidad en el servicio permite captar mas clientes?

Tabla 29

Captacion de clientes mediante calidad de servicio

Pregunta 3 Frecuencia Porcentaje
No 0 0%

Si 13 100%
Total 13 100%

Fuente: Encuesta aplicada al cliente interno
Elaborado por: Guapulema, E (2023)

Grafico 22
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Fuente: Tabla 29
Elaborado por: Guapulema, E (2023)

Analisis
Se ha encontrado que el 100% afirma que ofertar calidad en los servicios permite captar

nuevos clientes.

Interpretacion

Se puede observar que la mayoria y/o totalidad del personal que labora en la
Cooperativa Riobamba Ltda. Consideran que ofrecer calidad en los servicios, por
ejemplo, caracterizada por la cortesia, la resolucion de problemas que tiene el cliente

ayuda a obtener mas socios.
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Pregunta 4. ;Considera que se deberia mejorar los servicios ofrecidos al cliente para atraer

mas clientes?

Tabla 30

Mejora en los servicios financieros

Pregunta 4 Frecuencia Porcentaje
No 6 46%
Si 7 54%
Total 13 100%

Fuente: Encuesta aplicada al cliente interno
Elaborado por: Guapulema, E (2023)

Grafico 23
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Fuente: Tabla 30
Elaborado por: Guapulema, E (2023)

Analisis
Se ha encontrado que el 54% cree que se deberia mejorar los servicios ofrecidos para

atraer mas socios mientras que el 46% opina que no se deberia implementar mejorar en

los servicios que ofrece la institucion.

Interpretacion

Se puede mencionar que la mayoria del personal que labora en la Cooperativa
Riobamba Ltda., Consideran que los servicios financieros ofertados deberian mejorarse
u optimizarse con el objetivo de captar mas socios teniendo en cuenta que la mejora

continua es una cualidad actual para mantenerse competitivo en el mercado financiero.
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Pregunta 5. ;La Cooperativa cuenta con cursos de capacitacion sobre estrategias de

captacion de clientes?

Tabla 31

Cursos de capacitacion

Pregunta 5 Frecuencia Porcentaje
No 3 23%
Si 10 T7%
Total 13 100%

Fuente: Encuesta aplicada al cliente interno
Elaborado por: Guapulema, E (2023)

Grafico 24
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Fuente: Tabla 31
Elaborado por: Guapulema, E (2023)

Analisis
Se ha encontrado que el 77% opina que, si se realiza en la institucion cursos de
capacitacion sobre estrategias de captacion de clientes mientras que el 23% opina lo

contrario y dicen que no se realizan cursos de capacitacion.

Interpretacion
Se puede observar que la mayoria del personal que labora en la Cooperativa Riobamba
Ltda. Afirma que se realizan capacitaciones orientadas en como captar clientes y las

diversas estrategias que existen en la actualidad.
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Pregunta 6. ;Capacitarse le ha permitido mejorar la calidad en el servicio?

Tabla 32

Capacitacion y mejora de la calidad de servicio

Pregunta 6 Frecuencia Porcentaje
No 1 8%

Si 12 92%
Total 13 100%

Fuente: Encuesta aplicada al cliente interno
Elaborado por: Guapulema, E (2023)

Grafico 25

Capacitacion y mejora de la calidad de servicio

B No

M Si

Fuente: Tabla 32
Elaborado por: Guapulema, E (2023)

Analisis
Se ha encontrado que el 92% ha mejorado la calidad de servicio que ofrece debido a las
capacitaciones que se realiza en la institucion mientras que el 8% opina que las

capacitaciones no le han permitido mejorar.

Interpretacion
Se puede observar que la mayoria del personal que labora en la Cooperativa Riobamba
Ltda. Considera que capacitarse le ha permitido mejorar su desempefio laboral y

competitividad individual al momento de ofrecer una mejor calidad en el servicio.
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Pregunta 7. ;La Cooperativa capacita regularmente al personal de atencion al cliente?

Analisis

Tabla 33

Capacitacion al personal de atencion

Pregunta 7 Frecuencia Porcentaje
No 1 8%

Si 12 92%
Total 13 100%

Fuente: Encuesta aplicada al cliente interno
Elaborado por: Guapulema, E (2023)

Grafico 26

Capacitacion al personal de atencion

H No

LN

Fuente: Tabla 33
Elaborado por: Guapulema, E (2023)

Se ha encontrado que el 92% afirma que en la institucion se capacita regularmente al

personal de atencion al cliente mientras que el 8% opina que no se les capacita.

Interpretacion

Se puede observar que la mayoria del personal que labora en la Cooperativa Riobamba

Ltda. Considera que existe capacitaciones regularmente destinados a mejorar las

aptitudes profesionales a los responsables de la atencion al cliente.
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Pregunta 8. ;De acuerdo con su criterio personal seleccione el tema que debe ser motivo

de mejora en la Cooperativa y que ayudara a atraer mas clientes?

Tabla 34

Mejoras en la Cooperativa para captar mas clientes

Pregunta 8 Frecuencia Porcentaje
Atencion al cliente 2 15%
Capacitacion 2 15%
Capacitacién, Atencién al cliente, Horarios, Comunicacion 1 89,
interna

Capacitacion, Atencion al cliente 1 8%

—_—

Capacitacion, Atencion al cliente, Comunicacion interna 8%
Capacitacion, Atencion al cliente, Comunicacion interna, 1 89

. 1]
Relaciones humanas

Comunicacion interna 2 15%
Horarios 1 8%
Marketing y Alianzas estratégicas 2 15%

Total 13 100%

Fuente: Encuesta aplicada al cliente interno
Elaborado por: Guapulema, E (2023)
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Grafico 27

Mejoras en la Cooperativa para captar mas clientes

H Atencion al cliente
B Capacitacion

B Capacitacion, Antencion al
cliente, Horarios,

Comunicacion interna
B Capacitacion, Atencion al

cliente

M Capacitacion, Atencion al
cliente, Comunicacion interna

B Capacitacion, Atencion al
cliente, Comunicacioén interna,

Relaciones humanas
B Comunicacion interna

Horarios

Marketing y Alianzas
estrategicas

Fuente: Tabla 34
Elaborado por: Guapulema, E (2023)

Analisis
Se ha encontrado que el 15% considera que el motivo de mejora debe ser la atencién al
cliente, capacitaciones, comunicacion interna, el marketing y alianzas estratégicas

respectivamente mientras que el 8% opina que debe mejorarse simultaneamente la capacitacion,

atencion al cliente y comunicacion interna.

Interpretacion
Se puede observar que la mayoria del personal que labora en la Cooperativa Riobamba
Ltda. considera que la atencion al cliente, las capacitaciones y la comunicacion interna

debe mejorarse en la institucion.
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4.3. Comprobacion de hipoétesis
4.3.1. Planteamiento

H;: La Calidad del servicio incide en la captacion de Clientes de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Riobamba Limitada Sucursal Guano.
Hy: La Calidad del servicio no incide en la captacion de Clientes de la

Cooperativa de Ahorro y Crédito Riobamba Limitada Sucursal Guano
4.3.2. Nivel de significancia a
Se propone el nivel de significancia o = 0,05 o nivel de confianza 1- a = 0,95

4.3.3. Aplicacion de la prueba Chi Cuadrado

2 _ Z (0; — Ep)?
Xcal Ei

Donde:
O;: Frecuencia observada

E;: Frecuencia esperada

Para calcular el valor experimental de Chi Cuadrado se considero la informacion
de la pregunta 14 para la variable independiente Calidad de Servicio y la informacion de
la pregunta 13 para la variable dependiente Captacion de Clientes.

Pregunta 14. ;La calidad del servicio fue el motivo por el que se hizo socio de la
Cooperativa?

Pregunta 13. Teniendo en cuenta su experiencia con la Cooperativa
especialmente la atencion recibida. {Recomendaria hacerse socio a un amigo, familiar o

conocido?

La manera de calcular el valor experimental como primer paso es codificar las

respuestas para cada una de las preguntas, es decir, Si=1y No =0.

Tabla 35
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Frecuencias observadas

Variable Independiente:

Calidad de Servicio

No Si Total
g 3
5 §
s = No 21 4 25
: ¢
o T
a =
@ g Si 47 183 230
=2 &
s =
5
> Total 68 187 255

Fuente: Analisis estadistico

Elaborado por: Guapulema, E (2023)

Tabla 36

Frecuencias esperadas

Variable Independiente:

Calidad de Servicio
No Si Total
g 3
5 £
S 5 No 7 18 25
[-P]
S <
2 =
2 g Si 61 169 230
2 x
s 2
EE
> O Total 68 187 255

Fuente: Analisis estadistico

Elaborado por: Guapulema, E (2023)

Tabla 37

Calculo de Chi Cuadrado experimental
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O Ei

21 7 30,82

4 18 11,21

47 61 3,35

183 169 1,22
Chi cuadrado 46,59

Fuente: Analisis estadistico

Elaborado por: Guapulema, E (2023)

Tabla 38
Resultados SPSS
Sig.
Valor gl asintdtica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 46,59 1 0,000
Razd
awon de 4084 1 0,000
verosimilitudes
Asomacwn lineal por 46.41 1 0,000
lineal
N de casos validos 255

Fuente: SPSS v.21

Elaborado por: Guapulema, E (2023)

gl = (#filas - 1)*(# columnas - 1)
gl=2-D*2-1) =1

Tabla 39

Valores criticos de la distribucion Chi Cuadrado
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Area en la cola superior

Grados

de libertad 0.995 0.99 0.975 095 0.90 0.10 005 0025 001 005
1 i i ; a 7 5.024 6.635 TET9
2 0,010 0020 0051 0.103 0211 4,605 5.091 7378 0210 10.597
3 0.072 0115 0.216 0.352 0.584 6.251 7815 0348 11.345 12838
4 0.207 0.297 0.484 0711 1.064 7.7749 9488 11.143 13.277 14860
5 0412 0.554 0.831 1.145 1610 9.236 11.070 12.832 15.086 16.750
[ 0676 0.872 1.237 1.635 2204 10.645 12.562 14.449 16,812 18.548
T 008D 1.239 1690 2167 2833 12.017 14.067 16.013 18.475 20.278
8 1.344 1.647 2180 2,733 3490 13.362 15.507 17.535 20,090 21.955
G 1.735 2088 2. 700 3.325 4168 14.684 16919 19.023 21.666 23.589
10 2156 2558 3.247 3.940 4865 15.987 18.307 20.483 23.2049 25188
11 2,603 3053 3816 4.575 5578 17.275 19.675 21.920 24725 26.757
12 3.074 357 4.404 5.226 6.304 18.549 21.026 23.337 26.217 28.300
13 3.565 4107 5,009 5.892 7041 19812 22.362 24.736 27 688 20819
14 4.075 4660 5629 6.571 7790 21.064 23685 26.119 20.141 31.319
15 4.601 5229 6.262 7.261 8.547 22.307 24,996 27 488 30.578 32801
16 5142 5812 6.908 7.862 9312 23,542 26.206 28.845 32.000 34.267
17 5.697 6.408 T.564 B.6T2 10085 24769 X7.587 30.191 33.409 35718
18 6.265 T7.015 8.231 0.380 10,865 25,089 28860 31.526 34805 37.156
19 6.844 7633 B.907 10.117 11.651 27.204 30.144 32852 36.191 38.582
20 7434 8.260 0591 10.851 12.443 28412 31410 3070 37.566 39.097
21 8.034 8.897 10.283 11.591 13.240 29615 32671 35479 38932 4140
22 8.643 9.542 10.982 12.338 14.041 30813 33024 36.781 40289 42,79
23 9,260 10,196 11.689 13.091 14.848 32.007 35172 38076 41.638 44181
24 9 886 10,856 12.401 13.848 15.659 33.196 36415 30364 42 980 45558
25 10.520) 11.524 13.120 14.611 16.473 34382 37.652 40.646 44314 46928
26 11160 12.198 13.844 15.379 17.292 35563 I8.885 41.923 45,642 48.290
27 11.808 12.878 14.573 16.151 18.114 36.741 40113 43,195 46,963 45 645
28 12.461 13.565 15.308 16.928 18.939 37916 41.337 44, 461 48278 500994
20 13.121 14.256 16.047 17.708 19,768 39.087 42557 45722 40 588 52335

Fuente: Estadistica para negocios y economia de Anderson, Sweeney & Williams, 11°.

2 _.2 _
Xc(gta) =Xc(1;0,05)= 3,841

Ed.

4.3.4. Establecimiento de la zona de rechazo

Si x2,s = )(g(gl;a) — Rechazar la Hipotesis nula

Grafico 28

Curva tipica de la distribucion Chi Cuadrado
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Zona de rechazo

4.3.5. Analisis

Dado que el valor experimental del estadistico Chi cuadrado igual a 46,59 es
mayor al valor critico 3,84 se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis de
investigacion lo que permite afirmar con el 5% de nivel de significancia que la calidad
del servicio incide en la captacion de clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito

Riobamba Limitada Sucursal Guano.

Interpretacion

Estadisticamente a través de la prueba Chi Cuadrado se concluyd que la calidad
del servicio que ofrece la COAC Riobamba Ltda. incide en la captacion de clientes, es
decir, que de acuerdo al planteamiento de las preguntas en primero lugar los socios en
su mayoria accedieron a ser socios por la calidad de servicio recibido y en consecuencia
también afirmaron estar dispuestos a recomendar a familiares, amigos, entre otros, para
adherirse a la cooperativa y hacerse socio, lo que manifiesta el efecto positivo que tiene
la institucion al momento de sumar clientes y en consecuencia esto se traduce en

crecimiento financiero.
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44  DISCUSION DE RESULTADOS

Se encontrd que los socios tienen un rango de edad entre 28 y 37 afios en su

mayoria tienen educacion secundaria y su ocupacion principal es ser chofer profesional.

Respecto a las preguntas referentes a la calidad del servicio la opinidon de los
socios refleja que la infraestructura fisica de la institucion en la cual reciben atencion es
adecuada, los servicios financieros son faciles de utilizar, cumple con todos los
beneficios financieros que ofrece, la informacion ofrecida es la adecuada para
comprender los beneficios que obtendran, ante inconvenientes que se han presentado en

los estados de cuentas de los socios ha procedido a dar solucion rapidamente.

Ademas, la institucion tiene la capacidad de satisfacer las necesidades financieras
de los socios quienes mayoritariamente una opinion favorable, sobre el tiempo de espera
el cliente se siente satisfecho, el personal de atencidon genere confianza, sumado a la
capacidad que tiene la institucion de procesar las transacciones sin equivocaciones lo
que significa mayor seguridad al momento de confiar su dinero y que esté a salvo de
pérdidas y usos no autorizados, el vocabulario usado por el personal es entendible para
el cliente, el socio califica que la cortesia del personal del servicio al cliente como muy

favorable.

En cuanto a la predisposicion que tienen los socios para recomendar la
cooperativa el 90% la recomendaria, el 73% de socios afirman que calidad del servicio
fue el motivo por el que se hicieron socios, finalmente, segiin su criterio personal el
56% consideran que el tema que debe tener una mejora sustancial es la resolucion de

problemas y el 36% la calidad de servicio.

Los resultados de la encuesta dirigida a al personal de la institucion mostré que
tienen un rango de edad entre 32 y 41 afios, es decir, aseguran que la calidad ofrecida es
reconocida por el cliente lo que concuerda con la opiniéon favorable de los mismos,
sobre las estrategias para captar nuevos socios la institucidon tiene como principal
estrategia el ofrecer calidad en los servicios, promocioén de los productos financieros

puerta a puerta y publicidad por redes sociales.
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La mitad de las opiniones considera que se deberia mejorar los servicios ofrecidos
para atraer mas clientes, reconocen que en la cooperativa se realizan cursos de
capacitacion orientadas a conseguir nuevos socios, los resultados son evidencia de
aquello, finalmente aseguran que los motivos de mejora en la cooperativa deberian ser
trabajar mas en la capacitacion, atencion al cliente y comunicacion interna, Marketing y

alianzas estratégicas.

En general los resultados evidencian una opinion favorable sobre la calidad de servicio,
la misma que es la razéon por la cual los socios actuales decidieron ser parte de la
cooperativa y confiar sus finanzas personales, la mitad de las opiniones piden que la
resolucion de problemas sea atendida y una minoria sugiere que la calidad de servicio
mejore. La calidad de servicio en la actualidad es motivo de mejora constante en la
competencia, la cooperativa Riobamba Ltd., ha sabido ofrecer calidad en el servicio

adecuadamente siendo su ventaja competitiva y estrategia para captar socios.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

En el diagnostico que se realizé en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Riobamba
Ltda. agencia Guano-Chimborazo se pudo encontrar que la calidad de servicio
ofrecida es reconocida por los clientes cuyas estrategias que mejor funcionan para
captar socios es ofrecer calidad en los servicios, promocion puerta a puerta y
publicidad en redes sociales. Ademas, consideran que los servicios financieros
deberian mejorarse con el objetivo de optimizar la captacion de socio, en la
institucion se realiza capacitaciones con regularidad orientadas a como captar
clientes y sus estrategias lo que ha permitido mejorar el desempefio laboral y

competitividad individual del personal al momento de ofrecer un mejor servicio.

Los factores clave identificados que inciden en la captacion de clientes es la
infraestructura fisica adecuada, los servicios financieros ofrecidos (créditos,
beneficios de seguros, entre otros), eficiencia y seguridad transaccional, bajo tiempo
en la atencidén y cortesia en la atencion al cliente, utilizacion de redes sociales,
campafias de promocion puerta a puerta y mejora continua de la calidad en el

servicio a través de capacitaciones regulares.

El disefio de una propuesta de mejora se basa en la optimizacion de las estrategias
que realiza la institucion para captar clientes, el diagnostico realizado y el analisis de
los factores clave identificados, ademas, se pudo comprobar estadisticamente que la
calidad del servicio incide en la capacion de clientes, lo que demuestra que el trabajo
que ejecuta el personal que la labora en la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Riobamba Ltda. agencia Guano se refleja en el reconocimiento de la calidad de sus

SOCI0S.
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5.2. Recomendaciones

e Se recomienda al personal que corresponda la socializaciéon de los resultados
encontrados en esta investigacion, ello les permitira conocer la situacion actual de la
institucion y el servicio que estan ofreciendo analizado en base a las opiniones de los
socios que se mostraron dispuestos a responder con sinceridad con el objetivo de

mejorar la atencion al cliente.

e Se sugiere instalar un buzon de sugerencias y quejas en un lugar visible para evaluar
la atencion segin la frecuencia mas conveniente (dia a dia, semana a semana, entre
otros) y tener indicios de mejora continua. Ademas, utilizar otros modelos para medir

la calidad de servicio y realizar una comparativa de los resultados.

e Aplicar el modelo propuesto para mejorar la calidad de servicios y aumentar la
captacion de clientes, ademas, tomar en cuenta los resultados del presente trabajo
investigativo que sirve como diagnostico de la calidad de servicio actual que la

cooperativa ofrece a sus socios y que estrategias estan funcionando.
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CAPITULO VI. PROPUESTA
6.1. Propuesta

Desarrollo de un modelo para mejorar la calidad de servicio y aumentar la captacion de

clientes en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Riobamba Limitada Sucursal Guano

Introduccion

En la actualidad los clientes tienen expectativas altas con relacion a la calidad de
atencion recibida por ello es clave mejorar continuamente la calidad de servicio a través
de aplicacion de estrategias adecuadas de gestion de la calidad para fortalecer el

desarrollo institucional de la cooperativa en ese ambito de los servicios.

La propuesta presentada tiene como objetivo proponer un modelo para mejorar la
calidad de servicio y/ atencion al cliente ofrecido a través de la implementacion de
estrategias y lineamentos para la toma de decisiones que optimicen los aspectos
positivos y la mejora de los aspectos negativos identificados en el trabajo de campo

realizado en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Riobamba Limitada Sucursal Guano.

Justificacion

Mejorar la calidad del servicio ofrecido al cliente va a permitir disminuir las quejas e
insatisfaccion y otras actitudes negativas que predisponen a los socios a valorar otras
cooperativas para solicitar servicios financieros, lo que ocasiona pérdida de clientes por
ello es importante elaborar estrategias de calidad paro obtener la satisfaccion esperada

que se traduce en una experiencia diferente y competitiva.

La propuesta de estrategias de calidad de servicio ayudara a afianzar la relacion con los

clientes y en consecuencia ayudar a captar socios. Mediante la aplicacion de estrategias

sugeridas permitira:

e Implementar canales de comunicacion entre el personal de atencion al cliente y
mejorar la calidad en el servicio.

e Comprometer al personal a que siempre ofrezca un servicio de calidad guiados por
normas y politicas de atencion.

e Aplicar la opinidn de los socios para mejorar el servicio.
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Objetivo general
Disefiar un modelo de mejora para la calidad de servicio y ayude a la captacion de

clientes en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Riobamba Ltda. Agencia Guano.

Objetivo especifico
e  Estructurar las etapas del modelo de la calidad de servicio.
e Elaborar estrategias que permitan mejorar la calidad de servicio.

e Plantear el modelo de calidad de servicio que ayude a la captacion de clientes.

6.2. Cronograma

Actividades Mayo Junio

Presentacion del proyecto

Gestion de recursos econdmicos

Talleres/Cursos de capacitacion

Creacion de normas y politicas de

calidad

Conclusiones de las actividades

Reporte de resultados
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6.3. Esquema de la propuesta

Etapa 1.
Compresion

Importancia
de conocer y
aplicar las
estrategias
para mejorar
la calidad de

servicio.

Etapa 2.
Compromiso

Establecimien
to de politicas
de calidad.

Fuente: Elaboracion propia

Etapa 3.
Comunicacion

Socializacion de
las estrategias y
politicas de
calidad.

Etapa 4.
Capacitacion

Implementar
cursos de
entrenamiento
y/o
capacitacion
sobre calidad
de servicios.

Etapa 5.
Mejora
continua
Ejecucion
planificada de
mejora como
forma de vida
de la
cooperativa.
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6.3.1. Propuesta de mejora

Tabla 40

Modelo de mejora de la calidad de servicio

Etapa Actividades Objetivo Indicador Recursos | Seguimiento | Responsable
Comprension Entender la importancia | Dar a conocer la importancia | 100% del | Talento Trimestral Gerencia
de la aplicacion de la | de la mejora continua de la | personal de | humano
estrategia que mejore la | calidad del servicio y su | atencion debera
calidad de servicio. incidencia en la captacion de | conocer
socios.
Estructurar
atencion al cliente.
Compromiso Realizar Desarrollar normas y politicas | 100% del | Talento Trimestral Gerencia
continuas para afianzar el | de calidad a través de la guia | personal de | humano
cCOmMpromiso de asesores expertos en temas | atencion  debe
calidad. de mejora de la calidad en las | comprometerse
cooperativas.
Desarrollar
politicas de calidad o
mejora de las existentes
Comunicacion | Socializar periddicamente | Fortalecer la comunicacion | 100% del | Talento Trimestral Gerencia
la mision, vision y las | interna entre el personal | personal de | humano
politicas de calidad al | administrativo y operativo que | atencion debera
personal. incentive un ambiente de | conocer
confianza, compromiso Yy
Implementar un canal de | claridad de los objetivos a
comunicacion donde lograr.
recepte comentarios,
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quejas e inquietudes del
personal respecto a su
desempefio y ambiente
laboral.

Capacitaciones | Revisar el desempefio del | Disefiar un plan de | 100% del | Talento Trimestral Gerencia
personal, reconocimiento | entrenamiento del personal | personal deberia | humano
a los mejores y adaptar el | que incluya revision trimestral | someterse a la
puesto de acuerdo con sus | de los resultados obtenidos. revision de
capacidades y resultados resultados y
logrados. entrenamiento
Planificar el
entrenamiento del
personal mediante talleres,
cursos, coaching, entre
otros.
Mejora continua | Ejecutar anualmente el | Planificar ~ anualmente la | 100% del | Talento Anual Gerencia
diagnodstico de la calidad | medicion de la calidad, | personal humano

de servicio.

Comprometer a la
gerencia con la
implementacion de las
estrategias que mejoren la
calidad del servicio.

analisis de resultados e

implementacion de mejoras.
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8. ANEXOS

ANEXO A: VARIABLE DEPENDIENTE CAPTACION DE CLIENTES

Conceptualizacion Categorias Indicadores Técnicas e Instrumentos
(Primo & Rivero, 2010) Numero de
. clientes nuevos
define que la captacion de
clientes es introducir | Introducciéon de |. Cursos de
. . capacitacion .
nuevas estrateglas para | estrategias Técnica:
que el nimero de clientes Opinién del Encuesta
. empleado
se incremente, de tal P
Instrumento:
manera que se logre
. . Cuestionario
determinar las | Necesidades .
Conocimiento de
necesidades de los | de los clientes las necesidades
clientes, la oferta de .
’ Nivel de
servicio requerida por la satisfaccion de
. necesidades
empresa y brindar un
servicio de calidad. Nivel de
satisfaccion de
expectativas
Nivel de servicio
de calidad
Oferta de
.. Porcentaje de
servicios al ..
Servicios
cliente diferentes a la
competencia
Mejora en la

oferta del servicio

Fuente: Informacion propia

Elaborado por: Guapulema Abigail
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ANEXO B: VARIABLE INDEPENDIENTE CALIDAD DE SERVICIO

Conceptualizacion | Categorias Indicadores Técnicas e
Instrumentos
(Lopez-Fresno,
2014) define la Calidad de Técnica:
. . instalaci fisi
calidad de servicio | Elementos fstajaciones tisicas Encuesta
., | tangibl .
como la percepcion angibles Personal capacitado
. . Instrumento:
que tiene un cliente
Productos financieros Cuestionario
sobre un producto o
adecuados
servicio que se le
ofrece, cumpliendo o
’ p Cumplimiento de
con sus | Fiabilidad ofertas
requerimientos o .
q Opiniodn del cliente
obteniendo asi la
satisfaccion de sus Integridad del
necesidades. personal
Capacidad de Nivel de tiempo de
respuesta y espera
confianza
Rapidez del servicio
Nivel de seguridad
Cortesia del personal
Empatia Orientacion al cliente

del personal

Compresion del
personal

Fuente: Informacion propia

Elaborado por: Guapulema Abigail
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ANEXOS C: ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES INTERNOS

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE CIENCIAS POLITICAS Y ADMINISTRATITVAS
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ENCUESTA DIRIGIDA AL PERSONAL DE LA COOPERATIVA DE AHORRO Y
CREDITO “RIOBAMBA” LTDA. SUCURSAL GUANO

Objetivo: Identificar la calidad del servicio y captacion de clientes de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Riobamba Limitada Sucursal Guano

Indicaciones: El presente cuestionario es confidencial, le solicitamos amablemente responda con
sinceridad las siguientes preguntas, marcando con una (X) la respuesta que refleje su opinion.

DATOS GENERALES

Nombre:

Edad: (Afios)

Género: Masculino
Femenino

ENCUESTA

1. (Cree Ud. que la calidad ofrecida es reconocida por el cliente?

si [] w~o []

2. (Qué estrategias emplea la Cooperativa Riobamba Ltda. sucursal Guano para captar
clientes?

Calidad en los servicios I:l
Publicidad por redes sociales I:l

Otro: (Cual? I:l
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3. (Cree que ofrecer calidad en el servicio permite captar mas clientes?
s [ o [
4. ;Considera que se deberia mejorar los servicios ofrecidos al cliente para atraer mas clientes?

si ] N []

5. (La Cooperativa cuenta con cursos de capacitacion sobre estrategias de captacion de
clientes?

si ] No []

6. (Capacitarse le ha permitido mejorar la calidad en el servicio?
s [~ [

7. (La Cooperativa capacita regularmente al personal de atencion al cliente?

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo, ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

] ] [ ] ]

8. (De acuerdo a su criterio personal seleccione el tema que debe ser motivo de mejora en la
Cooperativa y que ayudara a atraer mas clientes?
Capacitacion

Atencion al cliente

Horarios

Comunicacioén interna

Otro:

(Cual?

HNEnN

;GRACIAS POR SU COLABORACION!
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ANEXOS D: ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES EXTERNOS

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE CIENCIAS POLITICAS Y ADMINISTRATITVAS

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS SOCIOS DE LA COOPERATIVA DE AHORRO Y
CREDITO “RIOBAMBA” LTDA. SUCURSAL GUANO

Objetivo: Conocer como los socios perciben el servicio ofrecido por la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Riobamba Limitada Sucursal Guano.

Indicaciones: Responda con sinceridad nos gustaria conocer cual es su opinion, la cual es valiosa y
confidencial, servird como criterio de mejora de los servicios financieros de la cooperativa.

Marque con una (X) la respuesta que refleje su opinion.

DATOS GENERALES

Edad: (Afios)

Género: Masculino I:l

Femenino I:l

Nivel de educacion: Educacion Basica I:l
Educacion Media I:l
Nivel Superior I:l
Posgrado I:l

Ocupacion:
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1. ;Las instalaciones fisicas de la Cooperativa permiten que la atencion sea adecuada?

SiI:l No|:|

2. ;Los servicios financieros (banca web, retiros en cajeros, cheques entre otros) que ofrece
la Cooperativa son faciles de utilizar?

SiI:l No I:l

3. (La Cooperativa cumple con los beneficios ofrecidos como socio activo (créditos, seguro
médico, seguro exequial, voz y voto en la asamblea entre otros)?

si ] w~o []

4. ;Considera que la informacion que le ofrece el personal de servicio al cliente es la
adecuada?

SiI:l No|:|

5. (Cuando hay un problema con el estado de su cuenta bancaria, la Cooperativa lo
soluciona rapidamente?

si [ ] w~o []

6. (Sus necesidades como cliente han sido atendidas satisfactoriamente?
si ] w~o []

7. (Esta satisfecho con el tiempo de espera antes de recibir atencion?

Muy satisfecho D Satisfecho D Indiferente D InsatisfechoD Muy InsatisfechoD

8. (El personal de atencidn al cliente le inspira confianza?

si ] N []

9. (Considera que la Cooperativa tiene la capacidad de procesar las transacciones sin
equivocaciones?

si [] No []

10. ;Cree que su dinero esta a salvo de pérdidas y usos no autorizados?

si [] w~o []
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11. (El personal de servicio al cliente usa un vocabulario que Ud. entiende?

SiI:l No|:|

12. ;Como calificaria la cortesia del personal del servicio al cliente?

Muy bueno D Bueno D Regular D Malo D Deficiente D

13. Teniendo en cuenta su experiencia con la Cooperativa especialmente la atencion
recibida. jRecomendaria hacerse socio a un amigo, familiar o conocido?

si L1~ [
14. ;La calidad del servicio fue el motivo por el que se hizo socio de la Cooperativa?

Si|:| No|:I

15. ;De acuerdo a su criterio personal seleccione el tema que deber ser motivo de mejora
sustancial en el personal de servicio al cliente?
Calidad de servicio

Resolucion de problemas

Presentacion del personal

Otro: ;Cual?

NN

;GRACIAS POR SU COLABORACION!
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