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RESUMEN

En el presente trabajo investigativo se revisaron diferentes conceptualizaciones que definen la
calidad de servicio en una institucion financiera, teniendo como objetivo evaluar la
percepcion de la calidad de servicio por los clientes externos de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito “UNIBLOCK” y Servicios Ltda. de la ciudad de Latacunga, para el efecto se aplicd
una metodologia cuantitativa, con un enfoque descriptivo de disefio no experimental y de
corte transversal, el instrumento validado fue el modelo SERVPERF por Cronin y Taylor
(1992, 1994); la técnica empleada es un cuestionario que consta de 22 preguntas en una escala
de Likert de 7 puntos estructurado por cinco dimensiones: aspectos tangibles, fiabilidad,
capacidad de respuesta, seguridad y empatia, disefiada para medir la calidad del servicio
percibido por los usuarios, en base a lo mencionado se demostré6 que un 87.52% de la
poblacion, correspondiente a la variable empatia se encuentran totalmente de acuerdo con la
atencion y servicio recibido. En cuanto a los beneficiarios directos tenemos a los ejecutivos
que conforman esta institucion quienes van a contar con los resultados que permitiran tomar
decisiones de mejora en el caso que lo requieran, asimismo lograr ascender en el nivel de
segmentacion dentro del mercado y como los beneficiarios indirectos a los clientes externos
puesto que mediante las acciones de perfeccionamiento se determinard un servicio mas
Optimo con una calidad altamente aceptable. La investigacion fue factible gracias a la apertura
de la Cooperativa de Ahorro y Crédito; de la misma manera las estudiantes aplicaron los
conocimientos teoricos sobre el servicio al cliente y los recursos necesarios para su desarrollo.
El tema ejecutado es de gran interés en las cooperativas de ahorro y crédito puesto que podran
emplear estrategias con el propoésito de fidelizar a los clientes y fortalecerse en el mercado
financiero.

Palabras Claves: Calidad de Servicio, Satisfaccion, Percepcion, Clientes externos.
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ABSTRACT

In the present research work, different conceptualizations that define the quality of service in
a financial institution were reviewed, having as objective to evaluate the perception of the
quality of service by the external clients Cooperativa de Ahorro y Crédito “UNIBLOCK” y
Servicios Ltda. of the city of Latacunga, for the effect a quantitative methodology was
applied, with a descriptive approach of non-experimental design and of cross section, the
instrument validated was the model SERVPERF by Cronin and Taylor (1992, 1994); the used
technique is a questionnaire that consists of 22 questions in a scale of Likert of 7 points
structured by five dimensions: tangible aspects, reliability, capacity of answer, security and
empathy, designed to measure the quality of the service perceived by the users, on the basis of
the mentioned it was demonstrated that a 8752% of the population, corresponding to the
empathy variable, are in total agreement with the attention and service received. As for the
direct beneficiaries, we have the executives that make up this institution who will have the
results that will allow them to make decisions to improve if necessary, and also to achieve a
higher level of segmentation within the market and as indirect beneficiaries to external
customers, since through the improvement actions a more optimal service with a highly
acceptable quality will be determined. The research was feasible thanks to Cooperativa de
Ahorro y Crédito; in the same way the students applied the theoretical knowledge about
customer service and the necessary resources for its development. The theme executed is of
great interest to the credit unions since they will be able to employ strategies with the purpose
of building customer loyalty and strengthening themselves in the financial market.

KEYWORDS: Quality of Service, Satisfaction, Perception, Customer
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INTRODUCCION

El cliente siempre ha sido actor importante dentro de la gestion administrativa de las empresas
en especial en la comercializacién de productos o servicios siendo este un tema relevante
desde la antigliedad hasta la actualidad; ante este hecho se puede constatar que los cambios
son inevitables en un mercado competitivo y aun mas en el area comercial, por tal razén el
presente proyecto de investigacion se enmarca en un enfoque empresarial puesto que en el
consumidor actual no busca solamente un producto a un buen precio sino un buen trato,

cortesia, respeto y atencion personalizada.

Dejando a un lado la calidad en los servicios los directivos empresariales se preocupan mas en
crecer potencialmente su rentabilidad, pero no le dan la importancia necesaria en la
percepcion y satisfaccion del cliente puesto que este afecta de manera positiva en el
posicionamiento dentro del mercado, tomando en cuenta que cada dia se insertan nuevas

instituciones ofreciendo servicios y productivos de calidad.

La metodologia empleada para medir la calidad de servicio percibida por lo clientes externos
en la institucién financiera fue con una investigacion cuantitativa, nivel descriptivo, disefio
experimental y de enfoque transversal, ademas se recurrié al empleo del modelo Servperf el

cual efectud un diagnostico situacion actual de la atencion al cliente.

Con el presente estudio se pretender contribuir con informacion éptima a los directivos y
usuarios en funcion de mejorar la atencion al cliente haciendo de la Cooperativa de Ahorro y

Crédito UNIBLOCK y Servicios Ltda. una institucion confiable, segura y transparente.

XVi



1. INFORMACION GENERAL

1.1. Titulo del Proyecto
Percepcion de la calidad de servicio por los clientes externos de la Cooperativa de Ahorro

y Crédito UNIBLOCK vy Servicios Ltda. de la ciudad de Latacunga.

1.2. Fecha de inicio:

Abril — Agosto 2019

1.3. Fecha de finalizacion:

Septiembre 2019 — Febrero 2020

1.4. Lugar de ejecucion:
Cooperativa de Ahorro y Crédito UNIBOCK y Servicios Ltda. ubicada en la Zona 3,
Provincia de Cotopaxi, Canton Latacunga, Parroquia Eloy Alfaro, Barrio San Felipe en la

Av. Simén Rodriguez.

1.5. Facultad que auspicia

Facultad de Ciencias Administrativas

1.6. Carrera que auspicia:

Carrera de Secretariado Ejecutivo Gerencial

1.7. Proyecto de investigacion generativo vinculado (si corresponde):

No Corresponde

1.8. Grupo de investigacion

Las estudiantes no participan en un grupo de investigacion institucional.

1.9. Equipo de Trabajo:

Molina Maigua Nelly Marisol-0504263500

Pilatasig Tipanluisa Tatiana Belen-0550051312



1.10. Area de Conocimiento:

Gestion Administrativa

1.11. Linea de investigacion:

Administracion y Economia para el Desarrollo humano y social

1.12.Sub lineas de investigacion de la Carrera (si corresponde):

Gestion Administrativa, Servicio al Clientey TIC



2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

2.1. Justificacion de la investigacion

Un buen trato marca la diferencia entre los negocios comerciales es por eso que la
importancia que concibe el presente proyecto de investigacion para la Cooperativa de Ahorro
y Crédito UNIBLOCK y Servicios Ltda., se debe a que el mercado se vuelve méas competitivo
gracias a la incorporacion de méas entidades financieras es por eso que las empresas enfatizan
en la atencidn de sus servicio puesto que el cliente ya no busca un producto a buen precio mas

bien prioriza la atencidn, cortesia y seguridad de su compra.

El presente estudio contribuira a identificar las falencias sobre la atencién en los servicios,
con esto permitira a los directivos realizar algunos planes de mejora en beneficio de la
institucion y sus usuarios, ya que un servicio adecuado se convierte en un eje fundamental

para crear una fidelizacién con el cliente y su permanencia en el mercado.

El impacto primordial se refleja en el sector econdémico puesto que aportara en el desarrollo
de las empresas financieras de la cuidad de Latacunga, asimismo la investigacion servira
como base para elaborar un plan de imagen corporativa y capacitacion dirigido a los
empleados en pro-mejora del servicio de modo que la institucién se mantenga activa dentro
del mercado competitivo, manteniendo una relacién a largo plazo con los usuarios y lo mas
indispensable elevar sus ventas al igual que los clientes y de esta manera hacer crecer su

rentabilidad.

Por lo tanto, el mencionado proyecto prueba que la calidad de servicio actia como un factor
diferenciador entre las empresas puesto que no tienden a crecer las ventas o retener clientes
sino priorizan en hacerles sentir plenamente satisfechos con el producto o servicio adquirido.
Cabe recalcar que el crecimiento empresarial depende Unicamente de la captacion del cliente

y su fidelizacion.



2.2. Problema de Investigacion

La calidad de servicio es un factor decisivo que implica un nivel de excelencia a través del
cual se cubren las necesidades de los usuarios, asi como también la satisfaccion de los
mismos. Con base en lo mencionado, “los tinicos juicios para evaluar la calidad de servicio
son de los propios clientes en funcién de sus percepciones en torno al servicio, sus
necesidades personales, el trato recibido, el tiempo la efectividad en el servicio” (Torres y
Espinosa, 2017, p. 1274). En tal sentido, evaluar la calidad implica entonces valorar las
expectativas que los clientes perciben con respecto a la oferta de servicio que buscan
satisfacer sus necesidades, para asi desarrollar estrategias que permitan lograr una fidelizacion

produccién y rentabilidad.

La calidad del servicio en el ambito internacional se ha considerado como la méas importante y

poderosa ventaja competitiva que poseen las empresas del sector de servicios.

Partiendo de la globalizacion de los mercados y la fuerte competencia en los
sectores industriales que han convertido la satisfaccion de las necesidades de
los clientes en un importante objetivo estratégico para las empresas que
compiten por un segmento de mercado; el logro de esto supone una sélida
ventaja competitiva en cuanto a la diferenciacion en los servicios [...] (Ibarra'y
Casas, 2014).

Un elemento diferenciador que se ha creado entre las empresas del sector industrial, es la
atencion que se ofrece con respecto a sus servicios puesto que se considera como un ente
estratégico que se maneja de manera directa o indirecta, caracterizado por rasgos que
involucren el trato cortés al momento de efectuar la actividad comercial al cual va dirigido, lo
que infiere una ventaja que disputa entre las instituciones en el reconocimiento de sus
servicios. Con respecto al cliente y la calidad de servicio en una entidad bancaria se puede
considerar que el crecimiento de su rentabilidad se debe a las buenas practicas bancarias

entorno al servicio.

En el 2013 el Banco Pichincha decidié hacer una revision exhaustiva de todos
los servicios que ofrece a su clientela con el proposito de verificar sus lujos,



tiempos y recursos para lograr nuevos estandares que cumplan con el nivel de
satisfaccion que ellos demandan (Banco Pichincha, 2014).

Esta institucion bancaria a través de una valoracion del servicio brindado constato la
necesidad de efectuar varios cambios al modelo de atencion tradicional para identificar los
problemas que se generen, con ello mostrar soluciones a los tramites efectuados con el

usuario, con el fin de garantizar la fidelizacion de los clientes con sus productos.

La percepcion del cliente contempla un papel de fundamental dentro de las empresas, se

refiere a como valoran los usuarios la calidad de servicio.

De acuerdo a la encuesta mas reciente del INEC, realizada en el 2008, al 7% de
la poblacién entrevistada, las razones de queja o reclamo en las instituciones
publicas es por la insuficiente informacion (14,3%), falta de profesionalismo de
funcionarios (15,8%) y de comprension del problema (24,6%) (Zapata, 2018).

Muchas personas acuden a las empresas financieras a realizar transacciones bancarias, cuya
actividad puede traer consigo demora, atencion insatisfecha, quejas, molestias ya sea por la
escasa informacion otorgada, por el insuficiente profesionalismo y compromiso de los

recepcionistas hacia los clientes en busca de un servicio para resolver sus peticiones.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito UNIBLOCK y Servicios Ltda. es una entidad con una
cobertura de socios, cuya vision es satisfacer las necesidades comunes de las pequefias
industrias con créditos, ahorros e inversiones; la cual busca mantener a los clientes brindando
con calidad y por lo que es necesario medir la apreciacion del cliente sobre el servicio
recibido en los aspectos de infraestructura, atencion al cliente, solucion de problemas, quejas
y reclamos los cuales permitiran detectar el grado de satisfaccion y asi conseguir una atencion
al cliente de mejor calidad. Por lo tanto, la presente investigacion busca medir la percepcion
de la atencidn al cliente respondiendo a la siguiente pregunta ;Cémo se percibe la calidad de
servicio por los clientes externos de la Cooperativa de Ahorro y Credito UNIBLOCK y

Servicios Ltda. de la ciudad de Latacunga?



2.3. Formulacion del problema o pregunta de investigacion

¢Como se percibe la calidad de servicio por los clientes externos de la Cooperativa de Ahorro

y Crédito UNIBLOCK vy Servicios Ltda. de la ciudad de Latacunga?

3. OBJETIVOS

3.1. Objetivo General

Evaluar la percepcion de la calidad de servicio por los clientes externos de la Cooperativa de

Ahorro y Crédito UNIBLOCK y Servicios Ltda. de la ciudad de Latacunga.

3.2. Objetivos Especificos:

— Identificar las teorias y conceptos relacionados a la calidad de servicio en organizaciones.

— Determinar la percepcion sobre la calidad de servicio que tienen los clientes con respecto

a las dimensiones consideradas en el modelo SERVPERF (Cronin y Taylor, 1992).

— Analizar los resultados de las dimensiones consideradas en el modelo SERVPERF

(Cronin y Taylor, 1992).

3.3.Actividades y sistemas de tareas en relacion a los objetivos planteados

Tabla 1:

Sistema de tareas en relacién a los objetivos planteados

Obijetivo especifico

Actividades

Resultado de la
actividad

Medios de verificacion

Identificar las teorias y
conceptos relacionados a
la calidad de servicio en
organizaciones.

Recopilacion de
informacion
bibliografica sobre
la Calidad de
Servicio.

Marco Teorico

Técnica: tedrica

Instrumento:
bibliografico, cientifico

Determinar la percepcion
sobre la calidad de
servicio que tienen los
clientes con respecto a las
dimensiones consideradas
en el modelo SERVPERF
(Croniny Taylor, 1992).

Aplicacion del
modelo SERVPERF
(Cronin 'y Taylor,
1992) a los clientes
de la Cooperativa de
Ahorro 'y Crédito
UNIBLOCK.

Resultados de la
aplicacion del
modelo
SERVPERF
(Cronin y Taylor,
1992).

Técnica: encuesta

Instrumento: cuestionario

Analizar los resultados de

las dimensiones
consideradas en el
modelo SERVPERF

(Cronin y Taylor, 1992).

Realizar mediciones
estadisticas  sobre
los resultados
obtenidos.

Nivel de
satisfaccion de los
clientes externos
de la cooperativa
consideradas en el
modelo
SERVPERF

Técnica: método
cuantitativo
Instrumento:  programa

SPSS, alfa de Cronbach




(Cronin y Taylor,
1992)

Elaborado por: Las investigadoras

Los objetivos planteados se realizaran segln el cronograma de actividades que se puede visualizar en el Anexo4.

4. BENEFICIARIOS DEL PROYECTO
Dentro de nuestro proyecto de investigacion tenemos a dos beneficiarios los cuales detallamos

a continuacion:

Beneficiarios Directos

Entre los beneficiaros directos tenemos a los Directivos y Ejecutivos quienes conforman la
Cooperativa de Ahorro y Crédito UNIBLOCK vy Servicios Ltda. de la ciudad de Latacunga
quienes al acceder a los resultados tomaran decisiones de mejora en el caso que lo requieran,
ademas de crear estrategias que permitiran mantener su posicion dentro del mercado, asi

como fidelizar a sus clientes.

Beneficiarios Indirectos

Los beneficiarios indirectos de este proyecto de investigacion son aproximadamente los 3200
clientes externos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito UNIBLOCK vy Servicios Ltda. de la

ciudad de Latacunga.



5. FUNDAMENTACION CIENTIFICO TECNICA

5.1. Antecedentes

El primer trabajo corresponde a Ibarra y Casas (2014), quienes realizaron la siguiente
investigacion: “Aplicacion del modelo Servperf en los centros de atencion Telcel, Hermosillo:
una medicion de la calidad en el servicio”, cuyo objetivo es identificar los factores que
determinan la calidad de servicios ofrecidos por Telcel a través de sus centros de atencién a
clientes, evaluando las percepciones a través de la aplicacion del modelo Servperf, con un
enfoque cuantitativo de tipo documental y de campo. Esta investigacion dio como resultado,
el primer hallazgo después del procesamiento de los 385 cuestionarios fue para la edad; con
respecto a este punto cabe resaltar que la mayor aportacion se obtuvo de los clientes cuyas
edades oscilan entre los 24 y 34 afios, con una representacion del 43.6% del total del

encuestados.

Este trabajo se relaciona con la investigacion en curso ya que propone evaluar la percepcion
de la calidad del servicio aplicando el modelo Servperf el cual nos permitira conocer el grado

de satisfaccion del cliente.

Un segundo trabajo corresponde a Torres y Luna (2017), denominado: “Evaluacién de la
percepcion de la calidad de los servicios bancarios mediante el modelo SERVPERF”, cuyo
objetivo es analizar la percepcién de la calidad de los servicios que tienen los usuarios de los
dos bancos mas grandes que operan en México: Banco Nacional de México (Banamex) y
Banco Bilbao Vizcaya Argentaria-Banco de Comercio (BBVA Bancomerl). La realizacién
de esta investigacién siguié un enfoque cuantitativo, de caracter transversal la misma que
consistio en la aplicacién de una version modificada del modelo Servperf en el cual se
levantaron 953 cuestionarios, de los cuales 498 correspondieron a los usuarios de Banamex y

455 de Bancomer; dando como resultado que la primera poblacion tiene una perspectiva de



servicio mayor que el segundo segmento poblacional puesto que a mayor preparacion la

perspectiva crece.

Este trabajo se relaciona con la investigacion planteada, puesto que valora las percepciones de
los clientes con respecto a los servicios recibidos a través del método Servperf; lo que resulta
un aporte importante para medir el juicio de los usuarios en base a cinco criterios: fiabilidad,

capacidad de respuesta, seguridad, empatia y elementos tangibles.

Un tercer trabajo de Duques y Canas (2014), lleva por titulo: “Validacion del modelo
SERVPERF en el ambito de internet: un caso colombiano” con el objetivo de mostrar un
proceso de adaptacion del modelo SERVPERF para la evaluacion de la calidad percibida del
servicio al ambito colombiano y validarlo a través de la aplicacion en una empresa de
comercio electronico de Colombia. La metodologia empleada se relaciona con un analisis
factorial exploratoria y confirmativa para verificar la validez y confiabilidad de los resultados,
con respecto a lo obtenido con la aplicacion del instrumento SERVPERF a la empresa
JACANAS.com, se pudo notar que los compradores dan mas importancia a la confiabilidad y

menos a la empatia.

Este trabajo pretende medir la atencion al cliente aplicando el método Servperf con base a sus
cinco criterios y con ello diagnosticar los principales problemas relacionados con el

constructo calidad percibida del servicio.

En un cuarto trabajo por Chiriboga, Guaman, Pérez, Hidalgo y Mora (2018), quienes
realizaron el: “Calidad de servicio y su impacto en el turismo cultural: estudio de caso museo
municipal” cuyo objetivo es medir la calidad de servicio en el Museo Municipal de Guayaquil
en base a la percepcion de los visitantes.; en la metodologia se considerd la utilizacion Se
utiliz6é un cuestionario de 24 items basados en el modelo Servperf. En cuanto a los resultados
muestran que a pesar de tener un buen rango de satisfaccion al cliente es impredecible esta en

busca de una mejora continla.
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Por este particular se considerd de interés conocer la evaluacion de la calidad del servicio
puesto que con ello podemos realizar la comparacion entre las expectativas y las percepciones
de la satisfaccion del cliente, donde para evaluar y mejorar su calidad la prestacion de
servicios va involucrada junto con la motivacion dando como consecuencia recomendar los

productos a otras personas.

En el quinto trabajo de Torres, Jélvez y Vega (2014), se denomina: “Evaluacion de la calidad
en un servicio de urgencia utilizando el modelo Servperf”, teniendo como objetivo principal
evaluar la calidad de un servicio de urgencia hospitalario e identificar las dimensiones de
calidad relevantes. Esta investigacion fue del tipo exploratoria y descriptiva, correspondiendo
a una aplicacion de campo a través el modelo de encuesta Servperf adaptado al contexto de la
salud publica local, considerando 8 dimensiones para aplicarse sobre una muestra
probabilistica de tipo aleatorio simple a 70 usuarios del servicio de urgencia que esperaban ser
atendidos. En cuanto a los resultados de la medicién de percepciones indican un indice de
satisfaccion de tan solo 3.48, en una escala de uno a cinco, dado que se considerd una meta de

4.0 como referencia para considerar como aceptables los servicios.

Tomamos el presente trabajo de investigacion como referencia a la metodologia planteada
puesto que muestra la evaluacion de la calidad de servicio en el area de urgencias del hospital,
utilizando el modelo Servperf el cual permitié conocer el grado en que los usuarios perciben
el servicio, lo que resulta un aporte importante en el aspecto metodolégico para obtener un
estudio sobre la percepcion del servicio de atencidon, por su confiabilidad, validez y

objetividad al momento de obtener los resultados.
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5.2. Fundamentos Tedricos

5.2.1. Sector de la Economia Popular y Solidaria

5.2.1.1. Economia Popular y Solidaria (EPS).

En efecto de la Ley Orgénica de Economia Popular y Solidaria (LOEPS) la Economia Popular
y Solidaria es una estructura organizacional que lleva consigo estrategias econémicas donde
los integrantes desarrollan actividades de comercio y financiamiento para satisfacer las
necesidades y generar buenos ingresos. Segun LOEPS (2018) sefiala que la Economia Popular

y Solidaria se entiende como:

La forma de organizacion econdmica, donde sus integrantes, individual o
colectivamente, organizan y desarrollan procesos de produccion, intercambio,
comercializacion, financiamiento y consumo de bienes y servicios, para
satisfacer necesidades y generar ingresos, basadas en relaciones de solidaridad,
cooperacion y reciprocidad, privilegiando al trabajo y al ser humano como
sujeto y fin de su actividad, orientada al buen vivir, en armonia con la
naturaleza, por sobre la apropiacion, el lucro y la acumulacion de capital (p.4).

La EPS trabaja continuamente de forma organizada donde un equipo de colaboradores
desarrolla nuevas estrategias de mercado enfocado en la produccion comercial con el fin de
mantener una solidez en el campo financiero, basandose principalmente en los principios
éticos empresariales los mismos que estdn comprometidos a velar la seguridad del trabajador
y su continuo desenvolvimiento, orientados a obtener resultados en el area econdmica de las

organizaciones creando asi un vinculo entre la cooperacion y la reciprocidad.

5.2.1.2. Formas de organizaciones del Sector de la Economia Popular y Solidaria.

Segun el articulo No. 8 de la Ley Organica de Economia Popular y Solidaria LOEPS (2018)
afirma “Para efectos de la presente Ley, integran la Economia Popular y Solidaria las
organizaciones conformadas en los Sectores Comunitarios, Asociativos y Cooperativistas, asi
como también las Unidades Econdmicas Populares” (p.7). Dentro de las formas de
organizacion del LOEPS se encuentran tres sectores que trabajan continuamente para llevar

un control y manejo de las actividades productivas siendo estas:
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Sectores Comunitarios: estas organizaciones trabajaban conjuntamente en actividades
relacionadas al territorio, cuidado del medio ambiente, pueblos y nacionalidades que a
través del aporte cooperativo obtienen resultados efectivos en la comercializacion y
consumo de bienes o servicios.
Sectores Asociativos: estas instituciones trabajan con aquellas personas naturales que
llevan actividades productivas similares o complementarias con el objetivo de producir,
comercializar productos y servicios necesarios para Su uUsoO 0 consumo basandose
principalmente en la materia prima.
Sectores Cooperativistas: es el conjunto de cooperativas que trabajaban con aquellos
grupos de personas gue se han formado de forma voluntaria para construir una institucion
financiera con clientes activos o potenciales para cubrir aquellas necesidades sociales de

forma conjunta con derecho privado e interés social mediante su oferta de servicios.

5.2.1.3. Cooperativa de Ahorro y Crédito.

La creacion de cooperativas de ahorro y crédito han contribuido al desarrollo econémico del

pais a través del servicio de calidad dirigida a satisfacer la necesidad de los clientes de

acuerdo a su oferta de servicios.

Segun Gorini (como se cité en Guevara 2018). La economia es una ciencia al
servicio del hombre, no es un fin en si misma ya que es la ciencia que trata de
cdémo los hombres resuelven sus necesidades para un mayor bienestar, para una
vida mas pacifica, para un futuro mejor para la sociedad, para la elevacion
moral, social y cultural, que es el destino del hombre.

Una cooperativa es una institucion formada por profesionales al servicio de la sociedad donde

los usuarios resuelven sus necesidades a través de un crédito otorgado por la misma; teniendo

como vinculo a la comunidad, empresa y profesion con el fin de mejorar tanto el bienestar

como calidad de vida de los clientes, socios o terceros sujetos debidamente a las regulaciones

de la Ley Organica de Economia Popular y Solidaria (LOEPS). Segun el Cédigo Organico

Monetario y Financiero articulo 445 afirma:
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Las cooperativas de ahorro y crédito son organizaciones formadas por personas
naturales o juridicas que se unen voluntariamente bajo los principios
establecidos en la Ley Organica de la Economia Popular y Solidaria, con el
objetivo de realizar actividades de intermediacion financiera y de
responsabilidad social con sus socios y, previa autorizacion de la
Superintendencia de Economia Popular y Solidaria, con clientes o terceros, con
sujecion a las regulaciones que emita la Junta de Politica y Regulacion
Monetaria y Financiera. (Asamblea Nacional de la Republica del Ecuador,
2014, pp.72-73).

Son empresas financieras constituidas por personas que por voluntad propia se unieron para
formar una entidad cooperativa teniendo por objeto brindar el mejor servicio a sus usuarios
satisfaciendo sus necesidades, bajo lo estipulado en la LOESP tomando en cuenta el area
territorial, balance social, principios juridicos del gobierno y del Sector Financiero Popular y

Solidario.

5.2.1.4.Segmentacion de las Cooperativas de Ahorro y Credito.
De acuerdo a lo mencionado en el Articulo 1.- Las entidades del sector financiero popular y

solidario de acuerdo al tipo y al saldo de sus activos se ubicaran en los siguientes segmentos.

Tabla 2
Segmentacion de las Cooperativas de Ahorro y Crédito
Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3 Segmento 4 Segmento 5
Mayor a Mayor a Mayor a Mayor a Hasta 1.000.000.00
20.000.000,00 hasta  5.000.000.00 hasta 1.000.000,00 cajas de ahorro, bancos
80.000.000,00 g4 000.000.00 20.000.000,00 hasta comunales y  cajas
5.000.000,00 comunales.

La tabla 1 muestra que el Sector Financiero Popular y Solidario se conforma de Cooperativas de Ahorro y
Crédito las mismas que se encuentran distribuidas en segmentos, donde cada indicador muestra la solvencia y
liquidez que le caracteriza a cada una de las instituciones.

Elaborado por: Las investigadoras basado en la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria (2016).

La Cooperativa de Ahorro y Crédito UNIBLOCK vy Servicios Ltda. se ubica en el segmento 4
porque sus activos financieros son de 1.000.000,00 hasta 5.000.000,00 reguladas sobre las

normas de solvencia patrimonial, prudencia financiera y balance social de transparencia.

5.2.1.5. Caracteristicas del sector Financiero.
Los instrumentos financieros utilizados en una institucion son los que estan encargados de

mantener los activos de dicha empresa en un capital que ayude a manejar las transacciones
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monetarias y no caer en riesgo. Para ello BANECUADOR (2016) menciona que “Los

principales productos y servicios que ofrecen las entidades del sistema financiero son:

Cuentas de ahorro, Cuentas corrientes, Depositos a plazo fijo, Créditos, Tarjetas de debito,

Tarjetas de crédito, Transferencias y Remesas” (pp.10-12). Los productos y servicios

financieros ofertados por las instituciones son un motor de crecimiento econémico que

basicamente se encuentran enfocados en ahorro y crédito siendo estos:

Cuentas de ahorro: es un mecanismo a través del cual donde los ciudadanos depositan y
retiran su dinero de manera segura mediante una libreta o banca electronica teniendo
como ventaja la generacidn de interés a favor de los usuarios, los cuales estan disponibles
para su retiro en todo momento.

Cuentas corrientes: permite al usuario depositar, retirar o pagar servicios o productos con
el uso de cheques o bancas electronicas efectuando asi las transacciones sin necesidad de
contar con efectivo, ademas este tipo de cuentas no generan intereses.

Depositos a plazo fijo: son depdsitos que generan un interés mayor a una cuenta de
ahorro, se lo puede retirar una vez cumplido con el pacto acordado en la institucion.
Créditos: operacion financiera mediante la cual se proporcionan préstamos a una persona
u organizacion para un determinado limite de tiempo.

Tarjetas de débito: son tarjetas plasticas otorgadas por la institucion financiera mediante
las cuales los usuarios hacen uso de ella en los cajeros automaticos al momento de realizar
depésitos, transferencias, retiros o pagos en determinados locales comerciales.

Tarjetas de crédito: tarjetas permitidas por la institucion financiera que permiten al usuario
hacer uso de su dinero en compras o retiros que seran cancelados en un determinado
tiempo generando interés por su uso.

Transferencias: son movimientos economicos que facilitan a los ciudadanos realizar

transferencias de una cuenta a otra.
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— Remesas: son transferencias de dinero que son enviadas de un pais a otro.

5.2.1.6. Uso de los canales transaccionales.

Toda institucion financiera cuenta con varios canales, dichas transacciones facilitan el
servicio a sus clientes de una manera rapida y eficaz. Segin BANECUADOR (2016) afirma
“Los canales transaccionales son las herramientas o medios que pueden utilizar los
ciudadanos para realizar sus transacciones bancarias. Los principales canales son: Cajas,
Cajeros automaticos y Banca electronica” (p.13). El sector financiero posee canales de

intercambio comercial al servicio de nuestros clientes entre estos tenemos:

— Cajas: llamadas cominmente como ventanillas, funcionan dentro de la institucion y su
atencion va dirigida hacia los clientes para brindar un servicio al momento de realizar sus
actividades economicas.

— Cajeros automaticos: son maquinas expensadoras usadas para extraer dinero, ubicadas en
un lugar permanente fuera de la institucion, cuya funcion es brindar varias operaciones
como retiros, pagos, recargas o transferencias con el debido manejo de una tarjeta de
débito o crédito.

— Banca Electronica: es un servicio prestado por las entidades bancarias que permite a sus
clientes realizar operaciones y transacciones con sus productos de forma auténoma,

independiente, segura y gil, a través del internet.

5.2.1.7. Los derechos de los usuarios del Sistema Financiero Nacional (SFN).

Los ciudadanos que acuden a un Sistema Financiero Nacional tienen como derecho recibir un
trato seguro, cordial y amable, con ello contribuir al desarrollo de la misma con el objetivo de
fortalecer su capital, servicios y productos de buena calidad para satisfacer las necesidades de
los clientes internos y externos. Segin BAN ECUADOR (2016) menciona Como usuarios del

SFN los ciudadanos tienen derecho a:

— Recibir educacion financiera.
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— Recibir informacién clara y completa sobre los productos y servicios que ofrece.
— Obtener productos y servicios oportunos y de calidad, con buen trato y sin discriminacion.
— Recibir garantia de que sus datos personales que se encuentran en poder de la institucion

financiera no sean divulgados a otras personas sin su autorizacion.

— Acceder a los sistemas de ahorro y obtener crédito respetando los requisitos legales.
— Elegir con plena libertad los productos o servicios de acuerdo a su conveniencia.
— Ser atendido de forma rapida, respetuosa y oportuna.

— Reclamar cuando cualquiera de sus derechos haya sido vulnerados.

Las Instituciones de Economia Popular y Solidaria en cuanto a la educacion financiera
permite al cliente conocer sus derechos, con respecto a los tramites de productos y servicios
financieros, como el acceder a una informacion clara y oportuna, elegir con libertad la cartera
de servicios ofertados por los establecimientos, recibir proteccién que garantice la seguridad
de las operaciones econdémicas e incluso reclamar por todas aquellas acciones que no respeten

sus derechos.

5.2.2. Calidad.
La calidad un proceso que se debe cumplir en las empresas para poder proyectar una buena

imagen ante sus clientes. Segun Espinosa (2009) afirma:

Que la calidad es un concepto que ha ido variando con los afos y gque existe una gran
variedad de formas de concebirla en las empresas, a continuacion, se detallan algunas
de las definiciones que cominmente son utilizadas en la actualidad:

— Satisfacer plenamente las necesidades del cliente.

— Cumplir las expectativas del cliente y algunas mas.

— Despertar nuevas necesidades del cliente.

— Lograr productos y servicios con cero defectos.

— Hacer bien las cosas desde la primera vez.

— Disefar, producir y entregar un producto de satisfaccién total.

— Producir un articulo o un servicio de acuerdo a las normas establecidas.
— Dar respuesta inmediata a las solicitudes de los clientes.

— Sonreir a pesar de las adversidades.
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— Una categoria tendiente siempre a la excelencia.
— Calidad no es un problema, es una solucion. (p.6).

La palabra calidad es acogida por las empresas para valorar el trato y creacion de un producto
0 servicio, el mismo que retne capacidades en cuento a la satisfaccion de los deseos del
cliente, despertar nuevas necesidades, el gusto y la preferencia de productos, elaborar un bien
de acuerdo a la normativa, atencion oportuna en los requerimientos del cliente; es por eso que
la calidad busca la percepcion frente a la degustacion, adquisicion u observacién del producto

o servicio en la mente.

La Calidad pretende maximizar los servicios que tiene una empresa para poder satisfacer las
necesidades de los clientes externos y con ello obtener opiniones efectivas hacia la institucion.
Asi lo afirman Camison, Cruz y Gonzalez (2006) “Que la calidad se preocupa tanto de la
dimensién interna como de la dimension externa, persiguiendo la creacién de valor para todos
los grupos de interés clave de la organizacion” (p.217). Con esto se obtendra realizar
aportaciones por medio de opiniones y razones de quienes conforman dicha sociedad para
lograr una estrategia que ayudara a la planificacion y control de calidad para el crecimiento y
sostenibilidad de la misma, asi como la solucion inmediata de problemas puntuales que

afectan a varios departamentos que se encuentran ligados directamente con la eficacia.

5.2.2.1.Servicio.

El servicio son acciones que se realizan especialmente para otros individuos se relaciona
directamente con la empresa porque tiene como objetivo fidelizar a sus clientes ofreciéndoles
un producto que sea de su utilidad. Horovitz (1990) afirma “Es el conjunto de prestaciones
que el cliente espera, ademas del producto o servicio basico, como consecuencia del precio, la
imagen y la reputacion del mismo” (p.7). El servicio por lo general es un producto intangible
que se adquiere a traves de una retribucion econdémica, es una actividad que tiene por objetivo
brindar un buen servicio ademéas de satisfacer una necesidad que se realiza para la

complacencia de los clientes.
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El termino servicio hace referencia a un acto donde el prestador realiza un trabajo a favor de
un beneficiario expresado de una forma tangible o intangible y se lo define como el ente
beneficiador en el aumento de productividad, crecimiento de mercado, fidelizacién con los
clientes, estabilidad laboral y crecimiento econdémico. Para esto Duque (2005) afirma que
“Servicio es entonces entendido como el trabajo, la actividad y/o los beneficios que producen
satisfaccion a un consumidor” (p.64). El resultado de un buen servicio viene reflejado en el
trato idoneo que la empresa otorga al cliente a la hora de adquirir un bien o servicio, claro esta

atendiendo a todas sus inquietudes, preguntas, deseos o dudas.

5.2.2.2. La calidad de servicio.

Las empresas actualmente cuentan con niveles de calidad que ayudan a los ciudadanos a
satisfacer sus necesidades, pues continuamente estan implementando estrategias para que sus
negocios surjan y se mantengan en el tiempo, siendo competitivos y cubriendo las

expectativas y preferencias del consumidor, de esta manera alcanzar la calidad total.

La calidad en los servicios se viene considerando uno de los asuntos méas
importantes en el mundo de los negocios en la actualidad. Ademas, ha ido
adquiriendo un papel preponderante para las organizaciones, ya que se ha
convertido en una estrategia que permite satisfacer al cliente y contar con su
lealtad (Mohammad, 2011, p.44)

Las empresas, organizaciones e instituciones de caracter publico o privado que se dedican a
vender o producir bienes y servicios buscan mantenerse econémicamente activos en el

mercado a través de un ente fuerte como es la calidad de servicio.

La Calidad de Servicio efectiviza la relacion entre comprador y vendedor con el objetivo de
lograr la acogida, ofreciendo un servicio excelente que focalice tanto en bienestar de los
clientes como la imagen de la institucion pues Segun Tigani (2006) sostiene que la Calidad de
Servicio “Es la situacion en la cual, una empresa otorga calidad y servicios superiores a sus
clientes, propietarios y empleados. Significa que todas las caracteristicas, actos e informacion

deben aumentar la capacidad de producir valor para el cliente” (p.26). Las instituciones
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financieras deben enfocarse plenamente en el cliente externo puesto que cada uno de ellos
cumple un rol fundamental dentro de la empresa que los ayudara y los llevara hacia el camino
de la excelencia en la cual se debe considerar los valores y principios de cada uno de los

involucrados.

5.2.2.3. Importancia de la calidad de servicio.

El servicio al cliente dentro del mercado comercial cumple un eje fundamental en relacion
con la competencia; donde mejor sea la atencién al cliente el consumidor tendré la posibilidad
de llegar adquirir los productos o servicios, es ahi donde radica dicha importancia de ir
adecuado las necesidades de los usuarios tomando en cuenta que ellos son los que tienen la
ultima palabra, podemos mencionar algunos de los aspectos que permiten manejar el ambiente

con los consumidores:

La competencia aumenta cada dia por lo cual se requiere sacar al mercado productos con

un valor adicional.

— Los productos pueden contener caracteristicas similares por lo tanto hay que crear una
diferenciacion con relacién a otros.

— Los clientes ya no buscan calidad y precio méas bien una atencién personalizada por cual
se debe priorizar la atencion con un trato agradable y célido.

— Si un cliente tuvo una mal aceptacion del producto pueden llegar a crear rumores de una

mala atencion o adquisicion del producto a otros consumidores es por eso que se debe

cuidar la relacién entre comprador y vendedor con el fin de ganar prestigio institucional

evitando que la competencia gane espacios.

5.2.2.4. Naturaleza de la calidad.
Al hablar de la Naturaleza de la calidad podemos mencionar varios aspectos relevantes donde
se recalca que la calidad no tiene una conceptualizacion limitada con respecto a un producto o

servicio, ademas de ello es importante aludir que existe un valor de la calidad que da esencia
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al ser humano el cual trata sobre la actitud de las personas, la forma de pensar y sentir; estos
comportamientos se consideran importantes dentro de una institucion puesto que se ven
involucrados tanto los proveedores como los compradores y para ello debe existir un pacto
mutuo como un entendimiento basico donde las dos partes puedan comprenderse y asi realizar

alguna accion que puedan llegar a un acuerdo.

5.2.3. Cliente.

Ademas de una persona el cliente también puede ser un ente natural o juridico; son individuos
que adquieren bienes o servicios que ayudan a satisfacer las necesidades de los mismos.
Bernal (2014) afirma “El cliente es una parte fundamental de la empresa, y se debe responder
a sus necesidades y asi mismo satisfacerlas” (p.3). La empresa dentro del marketing debe
realizar varias estrategias que ayuden a fidelizar el incremento de adquisiciones de productos
a los clientes de la institucién, puesto que cada uno de ellos cumple un rol esencial y
primordial que ayuda a la funcionalidad y competitividad de la comercializacion de bienes y

servicios dentro del mercado.

5.2.3.1. Cliente interno.

En una organizacion se requiere de un personal capacitado donde se encomendara un trabajo
que sera dirigido por un jefe inmediato, a este también se le considera como miembro de la
organizacion que ayudara a seguir un proceso el cual tendra como resultado un acuerdo en

comun con proveedores y clientes.

El cliente interno es todos aquellos que mediante un proceso de seleccion y
reclutamiento de personal que realizan las empresas, son elegidos y contratados
para desarrollar una labor especifica en un puesto de trabajo asignado, donde
tendran un jefe directo al cual rendir unos resultados y asi mismo tener unos
deberes y derechos como miembros activos en una organizacion (Bernal, 2014,

p.3).
El cliente interno es una persona que labora dentro de una empresa ya sea esta publica o

privada estos pueden ser empleados o gerentes que son seleccionados a través de un proceso

de seleccion para realizar un arduo trabajo; ademas de realizar tareas en areas administrativas
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como financieras entre otros, ellos buscan asociarse con diferentes compaiiias e instituciones

que estan en activos en el mercado para comercializar su servicio o producto.

5.2.3.2. Cliente externo.

En una institucion para que pueda existir la comercializacion de sus productos o servicios se
debe tomar en consideracion un componente fundamental como es el cliente externo, quienes
forman parte elemental en la empresa puesto que son las personas que adquieren los articulos
0 las prestaciones en beneficio de su propia necesidad y con el fin de generar un ingreso

activo para la institucion.

El cliente externo es todo consumidor o empresa con potencial para comprar 0
contratar productos y servicios, constituye no solo la fuente de ingresos y por
tanto la estabilidad econdmica, sino el eje mismo de trabajo, desarrollo y
avance de la organizacion y todos sus empleados (Bernal, 2014, p.5).

Los consumidores de los productos o servicios deberan ser reconocidos como el sujeto mas
importante dentro de una institucion puesto que es éste quien ejecuta la adquisicion de lo ya
mencionado y se desarrolla una actividad econoémica que ayudara al comercio de los demas

productos como también al crecimiento y fidelizacidn de los clientes hacia la empresa.

5.2.3.3. Consumidor

El consumidor es una persona que compra productos o adquiere servicio segin sus
necesidades, muchas de las veces se le puede confundir con el cliente, pero ha éste se le
define como la persona que compra los productos habitualmente en la misma institucion
considerandole como un consumidor habitual; por tal razén se hace referencia al consumidor
como agente econdmico que pretenda conseguir un articulo o prestacion sin excepcion puesto
gue es el Unico demandante de los productos dentro del mercado para que sean

comercializados.

5.2.3.4. Comportamiento del consumidor.
El comportamiento describe la conducta interna y externa del cliente, por lo tanto, el estudio

del comportamiento del consumidor contempla los gustos y preferencias a la hora de disponer
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sobre un producto o servicio que contemple el deseo de sus necesidades e incluso actla en la
decision de compra. Asi mismo el comportamiento del consumidor despliega algunas
perspectivas que enmarcan los actos del cliente cuando elijen, buscan, compran, usan,
disponen o desechan productos, servicios, experiencias para cubrir con sus expectativas;
donde también intervienen la motivacion, cultura y patrén social, por tal razon es importante
conocer su conducta desde el inicio de la adquisicion hasta la finalizacion para llevar con

éxito el acto de compra.

5.2.3.5. La Satisfaccion del cliente.

En la actualidad si las empresas cuentan con compradores satisfechos estos verificaran que el
servicio o producto que estan brindando hacia los clientes son las adecuadas para cubrir sus
expectativas, ademas de ello constatar el posicionamiento alto de las instituciones; los clientes
contaran con una fidelizacion de compra puesto que existe una alta probabilidad que vuelvan
adquirir su servicio o producto que caus6 una buena opinién e impresién hacia los demas
usuarios, tomando en cuenta que esto ocasionara el incremento de un activo fijo que ayudara a

los ingresos de la empresa.

5.2.3.6. Necesidades del cliente.

Las empresas publicas o privadas se hacen conocedores de las necesidades de los clientes
puesto que con ello permite a las mismas instituciones realizar una evaluacion que otorga a
los usuarios sentirse en confianza y seguridad al realizar cualquier actividad dentro de la
empresa para lo dispuesto se toma en cuenta varios aspectos como el generar empatia,
tratarlos con amabilidad, cortesia y respeto; ademas de un servicio efectivo y eficaz, hay que
tomar en cuenta factores claves que permitan llevar un buena relacion entre comprador y
vendedor puesto que ayuda a percibir las necesidades de los clientes asi como también otorgar
un asesoramiento para algun negocio, sin olvidar que el usuario es la persona mas importante

en el contexto comercial.
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5.2.3.7. Ciclo del servicio.
Dentro de los aspectos generales de una empresa se encuentra el ciclo del servicio que
pretende mirar el funcionamiento comercial desde el punto de vista del cliente. “El ciclo del
servicio es un conjunto de actividades que el cliente se ve obligado a realizar para adquirir un
producto o servicio” (COPEME, 2009, pp. 4-8). Este ciclo del servicio permite graficar los
momentos de contacto que va atravesando el cliente cuando experimenta a la adquisicion de
un bien o servicio, es decir, la secuencia repetitiva que cada usuario se crea en su continuo
acceso a la institucion para tratar de satisfacer sus necesidades, como se puede visualizar en el

Anexo7.

5.2.3.8. Atencion al Cliente.

En las empresas se debe tomar una importancia notable a la atencién al cliente puesto que
actualmente no solo de un producto bien elaborado depende que la institucion triunfe en el
mercado sino también del cuidado que le ponen al atender a sus clientes al momento de que

ellos acudan al mismo. Vifia (2003) afirma:

Toda persona que trabaja dentro de una empresa y toma contacto con el cliente,
aparece identificada como si fuera la empresa misma. Estadisticamente esta
comprobado que los clientes compran buen servicio y buena atencion por sobre
calidad y precio. Brindar un buen servicio no alcanza, si el cliente no lo percibe

(p.17).

Las personas al acudir a una institucion financiera siempre consideran un factor significativo
conocido como la primera impresion este ayudara a que la empresa pueda triunfar e incluso
Ilevar una ventaja competitiva hacia otras instituciones.

Las empresas deben considerar que la atencion al cliente es un elemento importante que
requiere de un seguimiento hacia los usuarios que acuden a ella ya se a realizar gestiones
financieras u otras diligencias para la satisfaccion de los mismos a través del servicio
prestado. Brown (1992) afirma:

La atencion al cliente es una modalidad de gestion que empieza desde lo mas
alto de la organizacion. Se trata de la filosofia y la cultura de la empresa. Una
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vez que se han identificado estos factores, si alguno de los integrantes de la
organizacion es capaz de articularlos dandoles una forma sencilla, se estara
construyendo algo duradero (p.2).

La atencidn al cliente requiere de un seguimiento para calcular y medir las percepciones de

satisfaccion de los clientes con ello poder mejorar si en su caso fuese necesario las quejas y

reclamos existentes dentro de la institucion, asi como la calidad de servicio brindado.

5.2.3.9. Diferencias entre calidad de servicio y atencion al cliente.

Muchas de las veces se confunde la calidad de servicio con la atencion al cliente 0 mas bien
se utilizan como sin6nimos, pero cabe mencionar que existen significativas diferencias el uno
del otro, ya que sus definiciones expresan lo contrario por tal razon es importante
comprenderlos de manera correcta para poderlos distinguirlos entre las mas sobresalientes

estan:

— El servicio implica actividades netamente intangibles que la institucion lleva a cabo para
satisfacer las peticiones o deseos de los clientes, por su parte la atencion supone resolver
aquellas quejas o dudas en los trdmites que ocasionen inconformidades dentro del
servicio.

— Laatencidn al cliente hace referencia al trato que se le brinda al cliente cuando interacttan
el usuario con el empleado, mientras que el servicio pretende involucrar todos los
procesos que producen conformidad al consumidor por la adquisicion de un bien o
servicio.

— Siendo la atencion como el servicio las dos caras de la misma moneda es preciso sefialar
que para cubrir las necesidades del cliente es indispensable otorgar un buen trato, de este

modo el servicio pude ser mas placentero y gozo del usuario.

5.2.3.10. Beneficios de la Calidad de Servicio
Las instituciones obtienen respuestas positivas dentro del mercado cuando la percepcion de la

calidad en torno un producto o servicio es mejor a la de sus competidores es por eso que
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tienden a crecer sus recursos economicos de forma significativa, dentro de este se encuentran

algunos aspectos que contribuyen al desarrollo y manejo de las operaciones empresariales:

La conservacion de los clientes gracias a la calidad de servicio permite crear lealtad en
base a sus juicios que responden positivamente al marco comercial de la institucién
generado criticas constructivas con los futuros usuarios dando como resultado una compra
0 servicio satisfecho.

La conservacion de colaboradores se fija a favor del empresario cuando las operaciones
son manejadas con ética empresarial resulta una buena calidad del servicio mientras no
exista un compromiso laboral se genera un deficiente trato al usuario.

La reduccion de costos comprende dos fases la parte interna que comprende la actividad
antes de la entrega del producto y la externa que hace referencia al problema efectuado
después de la adquisicion pudiendo ser un trato de mala calidad, el mismo que no esta
generado de un costo, pero si un servicio que no cubrié con las expectativas previstas
dando como resultado perdida de usuarios.

El aumento de ingresos se genera una vez que se haya cumplido con la relacién comercial,
cuando el cliente se siente satisfecho por la compra el producto o servicio por ende
volverd a confiar en la compafiia a gastar su dinero.

Mantener una reputacion solida significa que si un cliente ha recibido una mala
experiencia en su compra se lo comunicara a otro y esas interacciones podran ser
comunicadas por varios medios que conducen a un desprestigio institucional por ende un

buen servicio lleva a posicionarse en un buen nivel.

5.2.3.11. Fidelizacion del cliente.

Para poder obtener una fidelizacion con el cliente es necesario ofrecer un producto o servicio

de calidad esto se consigue mostrando una comunicacion efectiva entre el cliente y proveedor.

Solis (2017) menciona que una empresa nunca debe perder la comunicacion con el cliente
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mas aun si se trata de una institucion ya que aparte de brindar servicio o producto se debe
establecer vinculos duraderos con los usuarios, por lo cual, las empresas se deben preocupar
por ello y brindar el mejor servicio o producto, informacion adecuada generando comodidad
en el cliente y lograr fidelizar satisfaciendo sus necesidades. La comunicacion es el eje que
mueve una relacion comercial por lo tanto las instituciones deben mantener y forjar un enlace
directo con clientes a los cuales les produzca seguridad, confianza y lealtad con el fin de
sumar clientes, ofrecer el mejor producto o servicio, encaminar la buena marcha del negocio,

crear nuevas lineas de productos, aumentar los ingresos e incluso debilitar a la competencia.

5.2.4. Percepcion.

La percepcion es la interpretacion generada por la mente del cliente a través de los estimulos
para obtener informacion clara de los objetos, gustos o deseos donde interviene la seleccion o
preferencias de lo que se quiere o rechazo. “La percepcion es el proceso de organizacion e
interpretacion de la informacion sensorial que permite reconocer el sentido de los objetos y
los acontecimientos” (Universidad de Alicante, 2009, p.11). La capacidad que tiene el
individuo para organizar, seleccionar o preciar ya sea un objeto o0 servicio se consigue a través
de su mismo comportamiento; es por eso que la representacion mental se origina de la
sensacion, es decir; cuando los sentidos receptan sensaciones de gusto se da paso a su

adquisicion caso contrario su desinterés.

5.2.4.1.Percepcion del cliente.

La percepcion del cliente varia de acuerdo a las expectativas recibidas de su ambiente, el cual
Ilega por los sentidos creando asi una informacion. “Toda la informacion y los estimulos que
se captan por los sentidos, mas aquellos aspectos que influyen en la forma de percibir,
generan la elaboracion de un concepto sobre el objeto observado como una totalidad” (ANTI,
2012). Los aspectos que se deben tomar en cuenta para generar una nocion sobre la

adquisicion de algo en particular en la mente del consumidor son: la infraestructura, ambiente,
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valores, atencion y calidad del producto o servicio, elementos que al estar a disposicion del
cliente resulta efectivo actuar a sus peticiones de modo que satisfaga sus necesidades y
cumpla con sus expectativas; por tal motivo es indispensable que todo el recurso humano este
presto para atender al usuario tenga 0 no tenga contacto con €l e incluso disponga del tiempo

necesario al momento de atenderlo.

En este mundo globalizado la percepcion del cliente se ve influencia por el internet, boca a
boca, influencias entre amigos en otros casos por los propios juicios que catalogan la imagen
de la empresa sobre los productos o servicios. “La percepcion de los clientes hace referencia a
las opiniones que tienen las personas sobre tu empresa. Esta se genera evaluando la
experiencia que tiene con la empresa, incluidos el producto que ofreces, tus estrategias de
branding (marca) y tu servicio” (Sordo, 2019). Por lo general los clientes tienden a dialogar
con otros para conocer sobre los productos o servicios ofertados por dicha institucién, es por
eso que la percepcion del cliente también nace de la informacion compartida entre los
usuarios siendo estas positivas o negativas, por tal razén las empresas se encuentran buscando
las mejores estrategias para insertarse en el mercado con nuevas ofertas que amplien el
concepto de compra de los consumidores sin deslindar la marca, precio, caracteristicas y uso

vinculado con buen trato.

5.2.4.2.Elementos de la percepcion del cliente.

Los clientes a partir de datos especificos se proyectan una imagen en base al servicio recibido,
por tal motivo es preciso conocer algunos elementos que configuran la percepcion del cliente
enfocado a sus gustos y preferencias. “Especialmente en ciertos servicios la percepcion se

determina en buena medida dependiendo del tiempo de espera para obtener el servicio.

Elementos importantes de percepcion:

— Satisfacer la necesidad

— Costo
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— Tiempo
— Las ventajas

— Mejora del servicio” (Lira, 2019, p.29).

La percepcion del cliente juega un papel fundamental dentro del entorno comercial puesto que
en todos los negocios enfocados al servicio se buscan cubrir las necesidades de los usuarios
enfocandose en sus expectativas por eso es importante conocer los elementos que permitan
satisfacer sus peticiones en el momento adecuado y sin prisas porque si la relacion de compra-
venta no se concreta de manera correcta se produce grandes cambios tanto en el &rea

econdémico como en la imagen institucional.

5.2.4.3. Tipos de percepcion del cliente

La percepcidn engloba las acciones gque involucran los sentidos de los clientes para conocer si
la institucién brinda o no un buen producto o servicio e incluso si se sienten comodos en ese
lugar. “los principales factores que pueden ocasionar las percepciones en las personas son: de
espacio, movimiento, social, visual, tactil y auditiva, sin estas no se podra apreciar los
sentidos dentro de la decision de compra” (Solano, 2010). Estas percepciones permiten en el
espacio reaccionar al usuario frente a las circunstancias que lo rodean, en el movimiento
detectar los acciones que pueden afectar su comportamiento, en el aspecto social analizar las
aptitudes de las personas, en el tactil identificar los gustos o preferencias y en la auditiva
reconocer los sonidos de nuestro medio, todo esto con el fin de proyectar un juicio que busca

generar beneficios para la empresa.

5.2.4.4 Valor percibido del servicio al cliente.

El valor es aquel beneficio que el cliente ha obtenido una vez haya hecho uso del producto o
servicio, los aspectos que determinan este agente de valor es el cliente, mas no la empresa, se
refleja en los resultados producidos por la satisfaccion del cliente, y normalmente no se

presentar por la realidad de los hechos sino mas bien a las opiniones influenciadas entre los
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usuarios incluso depende del estado de &nimo y sus razonamientos, es decir que el valor
percibido dentro de una investigacion siempre corre en cuenta del mismo cliente desde su

inicio hasta el final.

5.2.4.5 Causas de insatisfaccion del cliente

Al momento de adquirir un bien y servicio no siempre se consigue una satisfaccion en los
clientes puesto que es inevitable actuar frente al precio mas aun si el cliente encuentra el
mismo producto a menor precio, una experiencia insatisfecha en la compra, reclamos en la
atencion, cuando los productos llegan a ser de mala calidad, al no cumplir con las
promociones y descuentos prometidos, también en la tardanza al responder sus pedidos; estos
son algunos de las causan que se crean en la mente del consumidor para sentirse insatisfechos
con el servicio, para mejorar esta atencion los empleados deben brindar un trato confiable y

seguro de modo que se vuelvan clientes fieles a la empresa.

5.2.4.6. Quejas y Reclamos
Para ofrecer un excelente servicio y atencion pertinente a los clientes es importante resolver
sus peticiones, quejas o reclamos de una forma respetuosa en la prestacion del servicio del

mismo modo dar una pronta respuesta, para ellos es preciso definirlos:

Las peticiones son derechos que las personas poseen para solicitar una informacion, consulta

0 pedido.

Una queja es expresa de forma verbal, escrita y electronica la cual es tomada de forma

negativa a causa de un servicio insatisfecho ya sea por la conducta o accién del servidor.

El reclamo es una manifestacion formal por el incumplimiento del servicio acordado el cual

haya causado inconformidad al usuario.
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5.2.5. Modelo Servperf
El modelo Servperf es uno de los instrumentos que se utiliza para medir la calidad o
desempefio del servicio he ahi su nombre en inglés (SERVice PERFormance), el mismo que
arroja datos efectivamente claros sobre el servicio percibido, se fundamenta estrictamente en

la percepcion de las personas quienes hacen uso del producto o servicio.

5.2.5.1. Origen del modelo Servperf.

En el propdsito de estudio se decidié emplear el modelo Servperf para medir la calidad de
servicio percibida por los clientes externos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
UNIBLOCK vy servicios Ltda. su seleccion fue hecha por su reducida complicidad en la

obtencion de datos.

El modelo SERVPERF surge a raiz de las criticas realizadas por diversos
autores al modelo SERVQUAL, especificamente sobre su escala para medir las
expectativas. Cronin y Taylor (1992) lo proponen como modelo alternativo
para evaluar la calidad del servicio basado exclusivamente en las percepciones
de los usuarios sobre el desempefio del servicio. Esta escala descarta el uso de
las expectativas en esta evaluacion. Este utiliza una escala similar a la del
SERVQUAL por lo que emplea sus 22 items para evaluar solo las
percepciones, simplificando asi este proceso. Esto lo justifican sefialando que
es escasa la evidencia respecto a que los usuarios valoren la calidad de un
servicio como la diferencia entre expectativas y percepciones, ademas agregan
que existe la tendencia de valorar como altas las expectativas (Torres y
Véasquez, 2015, p. 65-66).

El modelo Servperf se crea a basa en las teorias del Servqual, segln estudios realizados por
los autores Cronin y Taylor llegando a la conclusion que el instrumento Servqual por
Zeithaml, Parasuraman y Berry (1985, 1988) se no consideraba adecuado para evaluar la
calidad de servicio ya que este pretendia medir lo que espera el cliente con lo que recibe es
decir, la expectativas y las percepciones, tomando esta referencia decidieron elaborar una mas
herramienta mas factible enfocado en establecer Unicamente la satisfaccion del cliente
obtenida durante la experiencia de compra (percepcion), sosteniendo que en su cuestionario

Ileva el mismo ndmero de items, dimensiones y escalas propuesto por Servqual.
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5.2.5.2. Dimensiones modelo Servperf.
A disponer del estudio correspondiente para medir la calidad de servicio con el método
Servperf el cual considera el mismo cuestionario que Servqual pero eliminando el nivel
Expectativas se encuentra fundamentada solo en las percepciones que se estructuran en 5

dimensiones:

Elementos Tangibles: Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal
y materiales de comunicacion.

Fiabilidad: Habilidad para realizar el servicio de modo cuidadoso y fiable.

Capacidad de Respuesta: Disposicion y voluntad para ayudar a los usuarios y
proporcionar un servicio rapido.

Seguridad: Conocimientos y atencién mostrados por los empleados y sus
habilidades para concitar credibilidad y confianza.

Empatia: Atencion personalizada que dispensa la organizacion a sus clientes.
(Isaza y Granja, 2018)

Las consideradas dimensiones son importantes dentro de la aplicacion del método ya que no
todas se consideran iguales a la vista del cliente, puesto que enfocan una perspectiva de la
apreciacion de la infraestructura, disponibilidad, limpieza, comodidad, cortesia, atencion,

confianza y comunicacién al definir la calidad de servicio del cual dispone la empresa.

5.2.5.3. Normas de la calidad de servicio.

La Organizacion Internacional de Normalizacion (ISO) es una federaciéon mundial de
organismos nacionales encargados de gestionar la normativa de la gestion de calidad para
empresas publicas o privadas, quien promueve el enfoque a los procesos a desarrollar,
implementar planes de mejora para aumentar la satisfaccion del cliente. Es por eso que la ISO
(2015) menciona que “La organizacion debe realizar el seguimiento de las percepciones de los
clientes del grado en que se cumplen sus necesidades y expectativas. La organizacion debe
determinar los métodos para obtener, realizar el seguimiento y revisar esta informacion”
(p.21). Esta norma 1SO 99001 se aplica a todas las instituciones que se dedican a la venta de

productos y servicios para el cual se debe llevar una planificacion, control y mejora de la
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calidad, haciendo énfasis en las organizaciones que ofrecen servicios resulta indispensable
conocer lo que el cliente espera del sitio donde se brindara un servicio, asi como: la
puntualidad en la entrega del pedido, el cumplimiento de los compromisos dicho con
anterioridad, rapidez en el servicio, buen trato y mostrar interés en resolver sus solicitudes y
para ello es aconsejable que la empresa lleve su control en lo que concierne al ciclo del

servicio identificando lo que desea el usuario.

5.2.6. Filosofia Corporativa

Nombre de la empresa: Cooperativa de Ahorro y Crédito UNIBLOCK vy Servicios Ltda.

Logotipo:

o

Inicio y evolucion : La Cooperativa de Ahorro y Crédito UNIBLOCK nace el 27 de junio del
2007 en el Barrio Tilipulo con grupo de Emprendedores, cuya vision fue satisfacer las
necesidades comunes del gremio de artesanos de la pequefia industria destinada a la
fabricacion de bloques, que siempre fue destendido o por la banca tradicional, hoy en dia la
Cooperativa de Ahorro y Crédito UNIBLOCK se encuentra domiciliada en la Parroquia Eloy
Alfaro, cantén Latacunga, Provincia de Cotopaxi, Republica del Ecuador, entidad de derecho
privado sin fines de lucro de responsabilidad limitada a su capital siendo su objetivo principal
promover la cooperacion economica y crediticia para sus socios, fue aprobada mediante
acuerdo ministerial de Bienestar Social, inscrita en el Registro General de cooperativas con
No. de orden 7167 del 18 de febrero del 2008, por lo tanto, la entidad, esta bajo control de la

Superintendencia de Economia Popular y Solidaria.

Localizacion: Latacunga, San Felipe Av. Simén Rodriguez.
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Mision: Somos una entidad solvente, solidaria, productiva, agil e innovadora con servicios

financieros oportunos a nivel nacional.

Vision: En 2022 la Cooperativa de Ahorro y Crédito “UNIBLOCK” y Servicios Ltda.
Contard con nuevas agencias y sucursales a nivel nacional, seguir siendo una institucion

financiera con servicios de calidad y calidez para nuestros socios.

Cartera de Servicios: Ahorros, Créditos e Inversiones

Segmentacion: De acuerdo a la Corporacion de Finanzas Populares y Solidarias la
Cooperativa se encuentra en el segmento 4 dentro de las instituciones financieras de la ciudad

de Latacunga.

Tabla 3:
Segmentacién de las Cooperativas de Ahorro y Crédito de la ciudad de Latacunga

SEGMENTACION DE LAS COOPERATIVAS DE AHORRO Y CREDITO DE LA CIUDAD DE

LATACUNGA
Segmento Institucién Financiera
Cooperativa de Ahorro y Crédito de la Pequefia Empresa de Cotopaxi Ltda.
1 (CACPECO)
2 Cooperativa de Ahorro y Crédito Virgen del Cisne.

Cooperativa de Ahorro y Crédito Sumak Kawsay Ltda.
Cooperativa de Ahorro y Crédito Educadores Primarios de Cotopaxi Ltda.

3 Cooperativa de Ahorro y Crédito Andina Ltda.

Cooperativa de Ahorro y Crédito Uniblock y Servicios Ltda.

Cooperativa de Ahorro y Crédito Coorcotopaxi Ltda.

Cooperativa de Ahorro y Crédito 15 de Agosto de Pilacoto Ltda.
4 Cooperativa de Ahorro y Crédito Iliniza Ltda.

Cooperativa de Ahorro y Crédito Monsefior Leonidas Proafio.

Cooperativa de Ahorro y Crédito Pucara Ltda.

Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa Rosa de Patutan Ltda.

Cooperativa de Ahorro y Crédito Alianza Financiera de Cotopaxi Ltda.
Cooperativa de Ahorro y Crédito Innovacion Andina Ltda.

5 Cooperativa de Ahorro y Crédito Sefior del Arbol

Muestra la segmentacion de las Cooperativas de Ahorro y Crédito del sector financiero constituidas en la
Ciudad de Latacunga.
Elaborado por: Las investigadora basado en la Corporacion de Finanzas Populares y Solidarias (2018).
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6. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
El presente proyecto de investigacion pretende evaluar la calidad de servicio percibida por los
clientes externos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito UNIBLOCK, mediante la utilizacion
del modelo SERVPERF el cual mide el grado de satisfaccion del usuario valorando
exclusivamente las percepciones, tal es el caso de la indagacion de Salomi, Miguel y
Abackerli (2005) (como se citd en Torres y Luna 2017), para quienes, después de aplicar un
instrumento de 18 items al analizar la calidad de los servicios internos en una empresa
industrial brasilefia, el modelo SERVPERF es totalmente valido e incluso conviene su uso
porque les lleva menos tiempo en la evaluacion, permitiendo una apreciacion mas éptima de

los resultados.

6.1.Tipo de la Investigacion

6.1.1. Enfoque cuantitativo.

La presente investigacion tiene un enfoque cuantitativo puesto que segun Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014) menciona que “La realidad no cambia por las observaciones y
mediciones realizadas” (p.11). Por lo tanto, el trabajo de investigacion pretende medir la
percepcion del servicio al cliente enfocado a realizar un andlisis de la situacion real de la

calidad del servicio.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) “se aplica la l6gica deductiva. De lo general a
lo particular (de las leyes y teoria a los datos)” (p.11). El estudio también se basa en este
concepto puesto que una vez realizada la investigacion obtendremos resultados que reflejaran

la situacion real de la calidad de servicio en base a los datos obtenidos en la encuesta.

6.1.2. Nivel descriptivo
En este estudio de la investigacién descriptiva segin Hernandez, Fernandez y Baptista (2014)
“Buscan especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos,

comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis”
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(p.92). El nivel descriptivo de la investigacion busca recolectar datos sobre la apreciacion de
la calidad de servicio por parte de los clientes, de esta manera permite visualizar las
situaciones y detalles de la entidad bancaria el mismo que contribuye al estudio del problema

planteado.

6.2. Disefio de la Investigacion

6.2.1. No experimental.

En un estudio el disefio no experimental Herndndez, Fernandez y Baptista (2014) afirman que
“No se genera ninguna situacion, sino que se observan situaciones ya existentes, no
provocadas intencionalmente en la investigacion por quien la realiza” (p.149). Este tipo de
investigacion permite obtener datos reales debido a que no se pueden manipular las variables

puesto que no se tiene el control sobre los hechos acontecidos.

6.2.2. Enfoque transversal.

En el estudio de enfoque transversal Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) alegan que “Los
disefios de investigacion transeccional o transversal recolectan datos en un solo momento, en
un tiempo Unico. Su proposito es describir variables y analizar su incidencia e interrelacion en
un momento dado” (p.151). El corte transversal permite recolectar datos en un determinado
tiempo sobre algun suceso ocurrido, el cual arrojara datos para analizar la calidad de servicio

en la cooperativa.

6.3. Poblacion y Muestra

6.3.1. Poblacion.
La poblacion se considera como a la totalidad del fendémeno de estudio los mismo que
comparten caracteristicas comunes necesarios para dar origen al proyecto de investigacion. En
nuestro caso en universo de la poblacion que se ha tomado son los 3.200 clientes externos de

la Cooperativa de Ahorro y Crédito UNIBLOCK vy Servicios Ltda. de la ciudad de Latacunga.
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6.3.2. Muestra.
La muestra se le considera como un subgrupo del total de la poblacion por medio del cual se
recolectan datos ya especificos para el estudio. Para determinar la muestra se utilizé un
formula estadistica dirigida a una poblacion finita, la misma que serd aplicada a los clientes
externos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito UNIBLOCK y Servicios Ltda. de la ciudad de
Latacunga.

ZZ*N*p*q
Ce?x(N=1D+(Z2xp*q)

n

Donde:

Z=nivel de confianza

p= porcentaje de la poblacion que tiene el atributo

g= porcentaje de la poblacion que no tiene el atributo deseado = 1-p

N= tamafio de la poblacién

e= error de estimacion maxima aceptado

n= el tamano de la muestra

Desarrollo:

Z=95% = 1.96

p=50% = 0.5

q=50% = 0.5

N=3.200

e=5% = 0.05
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ZZ*N*p*q
S e2x(N—1)+(Z2+p*q)

B (1.96)? x 3200 * 0.5 = 0.5
™= 0.052 « (3200 — 1) + (1.96% % 0.5  0.5)

n = 343.08

Tamafio exacto de la poblacion: 343

6.4.Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

6.4.1. Técnicas.

Encuesta: es una técnica optada para la elaboracién de preguntas segun las variables que
muestra la investigacion, preguntas que fueron utilizadas para la averiguacion y recoleccion
de datos sobre la situacion de la calidad de servicio en la institucion las mismas que se

presentaron de forma directa.

6.4.2. Instrumento.

Cuestionario: la investigacion es de un enfoque cuantitativo por ende en la recolecciéon de
datos se optd un cuestionario del modelo SERVPERF estructurado por Cronin y Taylor
(1992, 1994) fundamentada solo en las percepciones, dirigido a los clientes externos del a
Cooperativa de Ahorro y Crédito UNIBLOCK. Este cuestionario estuvo compuesto por 22
items con preguntas cerradas distribuidas en cinco dimensiones, en una escala de Likert de 1
al 7; en la que 1 significa Totalmente en desacuerdo y 7 Totalmente en acuerdo, dependiendo

de las interrogantes, como se puede visualizar en el Anexo 5
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Tabla 4:

Escala de Likert.
Totalmente en desacuerdo 1
Bastantes en desacuerdo 2
En desacuerdo 3
Ni en acuerdo ni en desacuerdo 4
De acuerdo 5
Bastante de acuerdo 6
Totalmente en acuerdo 7

Escala de Likert de 7 puntos que se utiliz6 en el
levantamiento de informacidn y analisis de datos.
Elaborado por: Las investigadoras basado en
Hernédndez, Fernandez y Baptista (2014).

6.4.3. Confiabilidad.

Antes de proceder con el andlisis de datos es importante realizar una prueba de fiabilidad el
cual nos ayuda a conocer la consistencia y confiabilidad del instrumento Ilamado SERVPERF
por Cronin y Taylor (1992, 1994) de los datos obtenidos durante la investigacion para ello la
evaluacion se obtiene a través del coeficiente Alfa de Cronbach, el cual estd compuesto de los

siguientes rangos

Tabla 5:
Rango del Alfa de Cronbach
>0,9 Excelente
0,9-0,8 Bueno
0,8-0,7 Aceptable
0,7-0,6 Débil
0,6-0,5 Mediocre

Rangos del Alfa de Cronbach utilizado
para medir la fiabilidad de un instrumento
estructurado en una escala de medida.
Elaborado por: Las investigadoras basado
en Torresy Luna (2017).



Férmula
K YVi
K= [1 - ]
K—-1 Vt
Donde:

K= ndmero de items

> 'Vi= Sumatoria de varianzas de los items

Y Vt= Varianza de la suma de los items

a = Coeficiente de Alfa de Cronbach

Remplazo de valores en la ecuacion

22 [ 9.36
T 22-1 66.94

o= 1.05 * 0.86

x= 0.90

Cifra exacta del Alfa Cronbach: 0.9

Una vez recolectado los datos de los 343 encuestados se obtuvo que el instrumento aplicado
es confiable puesto que reporto un valor del 0,9 equivalente a excelente segun el coeficiente

del Alfa de Cronbach, el cual garantiza que tanto el instrumento como los resultados son

totalmente fiables.

7. RESULTADOS
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La presente informacion indica los resultaos obtenidos en la investigacion “Percepcion de la

Calidad de Servicio por los clientes externos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito

UNOBLOCK vy Servicios Ltda. de la ciudad de Latacunga” una vez realizada el respectivo

levantamiento de datos a los 343 usuarios de dicha institucion se obtuvo los siguientes datos:
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1 2 B 4 5| 6 7
Nien
No. PREGUNTAS/ESCALAS Totalmente en Bastante en En acuerdo ni Bastante de | Totalmente | SUMA
De acuerdo
desacuerdo desacuerdo | desacuerdo en acuerdo | enacuerdo
desacuerdo
ASPECTOS TANGIBLES
1 |La Cooperativa UNIBLOCK tiene un equipamiento que se ve moderno. 0 0 0 5 22 23! 293 343
2 |Las instalaciones de la cooperativa UNIBLOCK son visualmente atractivas. 8 3 0 0 30 29 273 343
3 Los empleados de la cooperativa UNIBLOCK presentan una apariencia muy
bien cuidada. 0 0 0 7 4 52 280 343
4 Los materiales impresos (folletos, estados de cuenta y similares) de la
cooperativa UNIBLOCK son visualmente atractivos. 0 0 3 6 17 51 266 343
FIABILIDAD
5 Cuando la cooperativa UNIBLOCK promete hacer algo en cierto tiempo, lo
cumple. 0 0 0 9 12 28 294 343
6 Cuando usted tiene un problema, la cooperativa UNIBLOCK muestra un
interés sincero en resolverlo. 8 0 0 0 0 79 256 343
7 |La cooperativa UNIBLOCK realiza bien el servicio a la primera vez. 4 0 1 0 5 22 311 343
a La cooperativa UNIBLOCK concluye con sus servicios en el tiempo
prometido. 0 1 0 0 6 36! 300 343
9 [La cooperativa UNIBLOCK busca siempre no cometer errores. 0 1 0 0 3 47 292 343
CAPACIDAD DE RESPUESTA
10 Los empleados de la cooperativa UNIBLOCK le dicen exactamente en qué
tiempo se cumpliré el servicio. 0 0 0 0 13 40 290 343
11 [Los empleados de la cooperativa UNIBLOCK le brinda un servicio rapido. 4 4 0 0 9 38 288 343
12 Los empleados de la cooperativa UNIBLOCK siempre estan dispuesto
ayudarlo. 0 0 0 0 4 47 292 343
13 Los empleados de la cooperativa UNIBLOCK siempre tiene tiempo a
responder sus solicitudes. 0 0 4 0 0 64 275 343
SEGURIDAD
14 El comportamiento de los empleados de la cooperativa UNIBLOCK genera
confianza en los clientes. 0 4 0 2 9 40 288 343
15 |Se siente seguro al realizar transacciones en la cooperativa UNIBLOCK. 0 0 0 4 9 48 282 343
16 Los empleados de la cooperativa UNIBLOCK son siempre corteses con
usted. 0 0 0 5 0 32 306 343
17 Los empleados de la cooperativa UNIBLOCK tienen el conocimiento
necesario para responder a sus preguntas. 0 0 4 2 7 19 311 343
EMPATIA
18 |La cooperativa UNIBLOCK le brinda atencién personalizada. 0 4 0 0 2 36! 301 343
19 La cooperativa UNIBLOCK tiene horarios de atencion convenientes para sus
clientes. 0 0 0 0 3 38 302 343
20 |La cooperativa UNIBLOCK tiene empleados que lo atienden personalmente. 6 0 0 0 0 24 313 213
21 |A la cooperativa UNIBLOCK realmente le importan sus necesidades. 0 0 0 0 11 30 302 343
2 Los empleados de la cooperativa UNIBLOCK entienden sus necesidades
especificas. 0 0 0 0 5 55! 283 343

Grafico 1: Tabla de Resultado segiin modelo Servperf
Elaborado por: Las investigadoras basado en el programa estadistico SPSS versién 23 (2015)
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Analisis e interpretacion de resultados correspondientes al modelo Servperf
Aspectos Tangibles
En la primera dimension se encuentra la variable de Aspectos tangibles segun el modelo
Servperf, el cual se encarga de establecer el nivel de satisfaccidn del cliente con respecto a los
bienes muebles que se ponen al servicio de los clientes externos de la Cooperativa, esta

variable estd compuesta por 5 sub-variables como se muestra a continuacion:

Tabla 6
Aspectos Tangibles: Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personas y materiales de
comunicacion.

Ni en

Aspectos TotaLTente Bas;a]nte En acuerdo ni De Bastgnte Totalmente Suma
Tangibles desacuerdo en acuerdo en acuerdo
desacuerdo desacuerdo acuerdo
desacuerdo
La
Cooperativa
UNIBLOCK
1 tiene un  0.00% 0.00% 0.00% 1.46% 6.41% 6.71% 85.42%  100.00%

equipamiento
que se ve
moderno.
Las
instalaciones
de la
cooperativa
UNIBLOCK
son
visualmente
atractivas.
Los empleados
de la
cooperativa
3 UNIBLOCK 0.00% 0.00% 0.00% 2.04% 1.17% 15.16% 81.63%  100.00%
presentan una

apariencia

muy bien

cuidada.

Los materiales

impresos

(folletos,

estados de

cuenta y

4 similares) dela  0.00% 0.00% 0.87% 1.75% 496% 14.87%  77.55%  100.00%
cooperativa

UNIBLOCK

son

visualmente

atractivos.

2.33% 0.87% 0.00% 0.00% 8.75%  8.45% 79.59%  100.00%

Promedio 0.58% 0.22% 0.22% 1.31% 532% 11.30% 81.05% 100.00%

Elaborado por: Las investigadoras basado en el programa estadistico SPSS (2015).
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1. Aspectos Tangibles

81,05%
0,58% 0,22% 0,22% 1,31% 5,32% 11,30%
Totalmente Bastante en En Ni en De acuerdo Bastante de Totalmente
en desacuerdo desacuerdo acuerdo ni acuerdo  en acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo
1 2 3 4 () 6 7

Graéfico 2: Aspectos Tangibles
Elaborado por: Las investigadoras

Analisis e Interpretacion

Basada en la encuesta aplicada con respecto a la dimension Aspectos tangibles, el resultado
mas relevante corresponde a la escala totalmente de acuerdo puesto que arrojan una cifra
notablemente alta siendo este el 81.05 % del 100% de los encuestados, esto nos indica que los
clientes manifiestan estar satisfechos con las instalaciones, equipos, personal y materiales de
apariencia muy bien cuidadas de las cuales cuenta la cooperativa. Con el analisis realizado se
pudo apreciar que en cuanto a los bienes muebles de la institucién proyectan una buena
presencia a la vista de clientes, pero necesitan ser renovadas por enseres mas actuales por la
escasa presentacion que existe en el lugar con el fin de proporcionar un ambiente agradable en
el area de espera, por otro lado, la presentacion del personal es impecable considerando que
no todos la disponen de ella por tal razén es necesario contar con el atuendo adecuado y

limpio para mantener un servicio optimo acorde a las normas de calidad.
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Fiabilidad
En esta segunda dimension se encuentra la variable Fiabilidad la cual se encamina a
determinar la credibilidad de un servicio prometido por medio del cual los clientes se sientan

satisfechos a través de la experiencia de compra, esta compuesta por 5 sub-variables.

Tabla 7:
Fiabilidad: Habilidad para ejecutar el Servicio promedio de forma fiable y cuidadosa
Ni en
L Totalmente  Bastante En acuerdo ni De Bastante Totalmente
Fiabilidad en en de Suma
desacuerdo en acuerdo en acuerdo
desacuerdo desacuerdo acuerdo
desacuerdo
Cuando la
cooperativa
UNIBLOCK

5 promete hacer  0.00% 0.00% 0.00% 2.62% 3.50% 8.16% 85.71%  100.00%
algo en cierto

tiempo, lo
cumple.
Cuando usted
tiene un
problema, la
6 Eoﬁf’éf‘gg( 2.33% 0.00% 0.00% 0.00%  0.00% 23.03% 74.64%  100.00%
muestra un interés
sincero en
resolverlo.
La  cooperativa
UNIBLOCK
7 realiza bien el 1.17% 0.00% 0.29% 0.00% 1.46% 6.41% 90.67% 100.00%
servicio a la
primera vez.
La  cooperativa
UNIBLOCK

8 concluye con sus 0.00% 0.29% 0.00% 0.00% 1.75% 10.50%  87.46%  100.00%
servicios en el
tiempo prometido.
La  cooperativa

g  UNIBLOCK 000%  029%  000%  0.00% 087% 1370% 8513%  100.00%
busca siempre no

cometer errores.

Promedio 0.70% 0.12% 0.06% 0.52% 1.52% 12.36% 84.72%  100.00%

Elaborado por: Las investigadoras basado en el programa estadistico SPSS (2015).
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2. Fiabilidad
84,72%
0,70% 0,12% 0,06% 0,52% 1,52% 12,36%
Totalmente Bastante en En Ni en De acuerdo Bastante de Totalmente
en desacuerdo desacuerdo acuerdo ni acuerdo  en acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo
1 2 3 4 () 6 7

Grafico 3: Fiabilidad
Elaborado por: Las investigadoras

Analisis e Interpretacion

Analizando la percepcion del cliente, segun el grafico 3 se obtuvo un valor de 84,72 % siendo
este un dato positivo en la variable fiabilidad, por lo consiguiente los encuestados sienten
estar totalmente en acuerdo con la habilidad de ejecutar el servicio prometido de forma fiable
y cuidadosa. Mediante este andlisis se pudo apreciar que los usuarios se sienten totalmente
satisfechos con el servicio otorgado por los empleados que laboran en dicha institucion ya que
realizan bien el servicio a la primera instancia que acuden al lugar, mostrando interés en
resolver sus peticiones y del mismo modo cumpliendo a la cabalidad con el requerimiento
solicitado ademas son atendidos con respeto y seriedad al momento de llevar a cabo sus
actividades financieras puesto que hacen lo posible en cumplir sus labores sin ningin margen

error.
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Capacidad de respuesta

En esta tercera dimension esta la variable capacidad de respuesta, la cual mide la eficiencia
del empleado a la hora de atender las solicitudes y resolver inquietudes cada vez que el cliente
acuda a la institucion, esta estructurada por 4 sub-variables.

Tabla 8:

Capacidad de respuesta: Disposicion y voluntad de los empleados para ayudar al cliente y
proporcionar el servicio.

Ni en
Capacidad de Totalmente  Bastante En acuerdo ni De Bastante Totalmente

en en de
Respuesta desacuerdo en acuerdo en acuerdo
desacuerdo desacuerdo acuerdo
desacuerdo

Suma

Los empleados de

la cooperativa

UNIBLOCK e
10 dicen exactamente 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 3.79% 11.66%  84.55%  100.00%

en qué tiempo se

cumplird el

servicio.

Los empleados de

la cooperativa
11 UNIBLOCK le 1.17% 1.17% 0.00% 0.00% 2.62% 11.08%  83.97%  100.00%
brinda un servicio
rapido.
Los empleados de
la cooperativa
UNIBLOCK
siempre estan
dispuesto
ayudarlo.
Los empleados de
la cooperativa
UNIBLOCK
13 siempre tiene  0.00% 0.00% 1.17% 0.00% 0.00% 18.66%  80.17%  100.00%

tiempo a responder

sus solicitudes.

12 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 1.17% 13.70%  85.13%  100.00%

PROMEDIO 0.29% 0.29% 0.29% 0.00% 1.90% 13.78%  83.45%  100.00%

Elaborado por: Las investigadoras basado en el programa estadistico SPSS (2015).
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3. Capacidad de Respuesta

83,45%
0,29% 0,29% 0,29% 0,00% 1,90% 13,78%
Totalmente Bastante en En Ni en De acuerdo Bastante de Totalmente
en desacuerdo desacuerdo acuerdo ni acuerdo  en acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo
1 2 3 4 () 6 7

Gréfico 4: Capacidad de Respuesta
Elaborado por: Las investigadoras

Analisis e Interpretacion

De acuerdo al total de clientes externos encuestados en la dimensién de Capacidad de
Respuesta se valora un resultado del 83.45% expresando que se encuentran totalmente de
acuerdo con el servicio brindado por parte de la institucion, asi como la disposicion y
voluntad que los empleados tienen para ayudar al cliente al proporcionar un servicio. De esta
manera observamos que los trabajadores se encuentran capaces de atender las solicitudes de
las personas que acuden al lugar, respondiendo asi al cumplimiento de sus necesidades de
forma répida y confiable a fin de llevar a cabo un trabajo satisfactorio; esto nos indica que el
personal estd presto a servir a la sociedad en todo momento, pero cabe afiadir que es
considerable seguir asesorando a los empleados sobre sus funciones ejecutivas para afianzar
los conocimientos, actitudes y habilidades en su entorno de trabajo ya que con ellos llevaran

un ritmo de trabajo mas optimo.
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Seguridad

En esta cuarta dimension se sitla la variable Seguridad, la cual evalla la apreciacion de la
confianza y seguridad que otorgan los empleados tanto en el aspecto profesional como en la

infraestructura, estd compuesta por 4 sub-variables.

Tabla 9:
Seguridad: Conocimiento y atencion mostrados por los empleados y sus habilidades para
inspirar credibilidad y confianza.

Ni en
Totalmente . Bastante
SEGURIDAD en Bastante en En acuerdo ni De Totalmente

desacuerdo desacuerdo en acuerdo de Suma
desacuerdo

El
comportamiento
de los empleados
14 de la cooperativa 0.00% 1.17% 0.00% 0.58% 2.62% 11.66% 83.97%  100.00%
UNIBLOCK
genera confianza
en los clientes.
Se siente seguro
al realizar
15 transacciones en 0.00% 0.00% 0.00% 1.17% 2.62%  13.99% 82.22%  100.00%
la  cooperativa
UNIBLOCK.
Los empleados
de la cooperativa
16 UNIBLOCK son 0.00% 0.00% 0.00% 1.46% 0.00%  9.33% 89.21%  100.00%
siempre corteses
con usted.
Los empleados
de la cooperativa
UNIBLOCK
tienen el
17 conocimiento 0.00% 0.00% 1.17% 0.58% 2.04%  5.54% 90.67%  100.00%
necesario  para
responder a sus
preguntas.

PROMEDIO 0.00% 0.29% 0.29% 0.95% 1.82% 10.13% 86.52%  100.00%

Elaborado por: Las investigadoras basado en el programa estadistico SPSS (2015).
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4. Seguridad
86,52%
0,00% 0,29% 0,29% 0,95% 1,82% 10,13%

Totalmente Bastante en En Ni en De acuerdo Bastante de Totalmente

en desacuerdo desacuerdo acuerdo ni acuerdo  en acuerdo
desacuerdo en

desacuerdo
1 2 3 4 5 6 7

Gréfico 5: Seguridad
Elaborado por: Las investigadoras

Analisis e Interpretacion

De los datos obtenidos en el cuestionario realizado con respecto a la dimension seguridad se
menciona que un 86.52% los clientes estan totalmente satisfechos con el servicio recibido en
base a los conocimientos y atencion mostrados por los empleados y conjuntamente con sus
habilidades para inspirar credibilidad y confianza. Con el andlisis realizado se pudo apreciar
que los clientes indican estar satisfechos con el personal de la cooperativa, por la confianza
emitida, por demostrar interés en resolver sus peticiones, por la indicada informacion que
proporcionan sobre una consulta y por el comportamiento ético profesional a fin de establecer
una seguridad en las actividades de crédito, retiros, depdésito y pagos; por lo tanto, los usuarios
confian en realizar sus tramites o transacciones financieras en la cooperativa porque los
empleados a mas de su indumentaria de trabajo acttan profesionalmente cumpliendo con los

codigos empresariales y por supuesto con un conocimiento capaz de hacerlos efectivos.
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En esta cuarta y ultima dimension del modelo Servperf se encuentra la variable Empatia quien

se encarga de analizar el servicio entregado por parte del personal de la cooperativa y su

interés correspondiente a resolver sus peticiones, esta compuesta por 5 sub-variables.

Tabla 10:
Empatia: Atencion individualizada que ofrecen las empresas a los consumidores.

EMPATIA

Totalmente
en
desacuerdo

Bastante en

desacuerdo desacuerdo

En

Ni en
acuerdo ni
en
desacuerdo

De
acuerdo

Bastante
de
acuerdo

Totalmente
en acuerdo

Suma

18

19

20

21

22

La cooperativa
UNIBLOCK le
brinda atencién

personalizada.

La cooperativa

UNIBLOCK

tiene horarios
de atencioén

convenientes

para Sus

clientes.

La cooperativa

UNIBLOCK
tiene

empleados que
lo atienden
personalmente.

A la

cooperativa
UNIBLOCK
realmente

necesidades.

Los empleados
la

de
cooperativa
UNIBLOCK

entienden  sus

necesidades
especificas.

le
importan ~ sus

0.00%

0.00%

1.75%

0.00%

0.00%

1.17%

0.00%

0.00%

0.00%

0.00%

0.00%

0.00%

0.00%

0.00%

0.00%

0.00%

0.00%

0.00%

0.00%

0.00%

0.58%

0.87%

0.00%

3.21%

1.46%

10.50%

11.08%

7.00%

8.75%

16.03%

87.76%

88.05%

91.25%

88.05%

82.51%

100.00%

100.00%

100.00%

100.00%

100.00%

PROMEDIO

0.35%

0.23%

0.00%

0.00%

1.22%

10.67%

87.52%

100.00%

Elaborado por: Las investigadoras basado en el programa estadistico SPSS (2015).
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5. Empatia
87,52%
0,35% 0,23% 0,00% 0,00% 1,22%  10,67%
Totalmente Bastante en En Ni en De acuerdo Bastante de Totalmente
en desacuerdo desacuerdo acuerdo ni acuerdo  en acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo
1 2 3 4 5 6 7

Gréfico 6: Empatia
Elaborado por: Las investigadoras

Analisis e Interpretacion

De acuerdo a las encuestas realizadas en la dimensién de Empatia donde se consideran a la
atencion individualizada que ofrece la empresa a los consumidores, tenemos un resultado
afirmativo donde un 87.52% de la poblacion esta totalmente en acuerdo con la atencion
individualizada que ofrece la institucidon a los clientes. De tal modo que los empleados laboran
de forma organizada sus acciones forma parte del mismo por ende los usuarios contemplan
estar satisfechos con la atencion personalizada que lleva la empresa al ser atendidos de forma
personal en los horarios establecidos con la intension de despejar sus dudas en el caso que lo
hubiere y satisfacer plenamente sus necesidades especificas pero hay que reforzar en el
servicio puesto que algunos de los usuarios aluden no sentirse a gusto con la importancia que
ponen en sus requerimientos, de acuerdo a esto es aconsejable que trabajadores tiendan a
comprometerse con las peticiones como si lo fueron propios ya que con ello permitird

consolidar un relacion efectiva entre el empleado y usuario.
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Analisis general de los resultados

Una vez realizada las encuestas se procedié a tabular, analizar e interpretar los datos
correspondientes a las cinco dimensiones del modelo Servperf, los resultados obtenidos en
dichas encuestas arrojaron que un gran porcentaje de los encuestados estdn totalmente de
acuerdo con el servicio recibido por parte de los empleados de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito UNIBLOCK y Servicio Ltda.; recalcando que las variables con porcentajes mas
representativos fueron las dimensiones de Fiabilidad, Seguridad, Capacidad de respuesta y
Empatia mientras que la dimension Aspectos Tangibles tuvo un nivel positivo pero su

proporcién fue menor a las ya mencionadas, asi como vemos a continuacion:
Dimensiones del Modelo Servperf

86,529« 87,52%
, 0

84,72%
83,45%

81,05%

ASPECTOS FIABILIDAD CAPACIDAD DE SEGURIDAD EMPATIA
TANGIBLES RESPUESTA

1 2 3 4 3}

Graéfico 7: Resultados dimensiones del Modelo Servperf

Elaborado por: Las investigadoras
Con respeto a la dimension Aspectos tangibles que se observa en el grafico 7 y siendo la
variable con menor porcentaje, muestra que del 100% de los encuestados el 81.05%
consideran estar totalmente de acuerdo con la infraestructura, equipos con apariencia bien
cuidadas, instalaciones, personal y materiales de comunicacién, de tal forma que los
indicadores presentan una orientacion positiva, recalcando que la imagen proyectada por la
institucién frente a los equipos de oficina guardan una apreciacion impecable pero no

cumplen con la perspectiva del cliente para llegar a ser modernamente atractivas. En cuanto a
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Fiabilidad el 84.72% estan totalmente de acuerdo con la prestacion del servicio, el interés en
solucionar sus pedidos, la manera de atender sin volver a repetir el proceso, la credibilidad al
instante de otorgar un servicio en el tiempo prometido procurando no cometer errores en los
documentos; es por eso que esta variable busca cumplir con el servicio prometido procurando
mejorar las orientaciones por parte de los empleados en el cumplimiento de las actividades
para evitar quejas. La Capacidad de respuesta con un 83.45% del total de los usuarios indican
estar totalmente de acuerdo con el tiempo que tardara en responder su solicitud, con el
servicio agil y con la disponibilidad de atencidn; como se puede notar esta variable pretende
proveer al usuario un servicio efectivo, rapido y oportuno considerando el tiempo para ser
atendidos ya que los empleados tienen sus funciones extras que ejecutar. En la variable
seguridad el 86.52% contestaron estar totalmente de acuerdo con el comportamiento de los
trabajadores que les generan confianza del mismo modo son corteses; con esto se refiere a que
el empleado crear una actitud confiable por medio del cual transmite seguridad personal,
conocimiento, valores, habilidades con los usuarios dejando a un lado miedos e inseguridades.
Por ultimo, la variable Empatia siendo esta con el porcentaje mas alto los clientes externos
consideran estar totalmente de acuerdo con un 87.52% en los horarios de atencion siendo
estos convenientes porgue tienden a trabajar los dias sabados, con el tiempo de respuesta en
los tramites importantes, con un servicio individual mostrando interés en los requerimientos,
con lo expuesto es importante aludir que la empatia se define como la manera de ponerse en el
lugar del otro para entender las necesidades que percibe la persona, con respecto a esta
dimensién se notd claramente que se posiciono en un nivel alto dando como resultado un
diagnostico positivo en la atencion de los pedidos sin demora tomando la importancia
pertinente al caso para seguir llevando esta atencién al cliente hay que seguir tratando a los

usuarios con respeto y destacando sus conocimientos.
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Discusion de Resultados

La calidad del servicio ha venido cambiando en los Ultimos afios de manera progresiva,
respondiendo de manera justa a las peticiones y necesidades de los usuarios, siendo este el eje
central de las organizaciones para crecer financieramente dado que los clientes cada vez
exigen un mejor trato a la hora de adquirir un bien o servicio; tomando en cuenta que los
consumidores actuales no buscan solamente un buen precio mas bien solicitan una buena
atencion con un ambiente acogedor, un trato personalizado ligado a una comunicacion
efectiva, una solucion a los requerimiento de forma répida y confiable de modo que el
servicio proyecte seguridad desde que inicia la relacién de compra hasta finalizar con su
adquisicién de modo que el cliente se sienta satisfecho y acuda nuevamente al lugar e incluso

recomiende a otras personas.

Para la recoleccion de datos se aplico el modelo Servperf el cual consta de 22 preguntas las
mismas que estan divididas en cinco dimensiones basicas que conceptualizan un buen servicio

siendo estas: Aspectos Tangibles, Fiabilidad, Capacidad de respuesta, Seguridad y Empatia.

Segun los resultados obtenidos se pude manifestar que, para atender al cliente y proporcionar
un servicio de calidad que cumpla con sus exigencias y necesidades, dependera del
manteamiento de las instalaciones fisicas, equipos y materiales de comunicacion, asi como
también de llevar el uniforme adecuado a fin de mantenerse presentables a vista de los
usuarios e incluso de la habilidad para ejecutar el pedido de forma fiable y responsable.
Ademas de la disponibilidad del tiempo para atender los pedidos con voluntad sin descuidar
otras gestiones laborales, e incluso de las capacitaciones que asegure la asistencia de
informacidn sobre el servicio y su continua retroalimentacion por medio de sus habilidades
reforzadas con nuevos conocimientos. De la seguridad y confianza tanto personal como de la

infraestructura a fin de evitar quejas, reclamos, inseguridades e insatisfacciones durante el
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ciclo del servicio y mas aun crear un desprestigio institucional lo que puede ocasionar perder

posicionamiento dentro del mercado.

Después de diagnosticar las dimensiones, hemos podido evidenciar que la variable Empatia ha
obtenido un puntaje alto en comparaciéon a las dimensiones: aspectos tangibles, fiabilidad,
capacidad de respuesta y seguridad, por ende, los usuarios se sienten totalmente satisfechos
con el desempefio del servicio percibido en especial con la disposicion de ser atendidos de
forma personalizada, lo que implica a la Cooperativa de Ahorro y Crédito UNIBLOCK vy
Servicios Ltda. cumple con los estandares de la calidad de servicio segun el modelo Servperf
por lo tanto tiene a ser una institucion financiera confiable, segura y ética en las funciones de
crédito, ahorros e inversiones asegurando al cliente externo satisfacer sus necesidades con un

servicio de calidad cumpliendo con las normas juridicas de gestién de calidad.

Los resultados obtenidos en el presente estudio “Percepcion de la calidad de servicio por lo
clientes externos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito UNIBLOCK vy Servicios Ltda. de la
ciudad de Latacunga” podran servir como base para elaborar un plan de imagen corporativa,
asi como también una capacitacién dirigida a los empleados con el fin de mejorar la atencién

la atencidn al cliente y con ello obtener un servicio excelente.
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8. IMPACTOS

Social

Este proyecto de investigacion posee un impacto social positivo porque mediante el
acercamiento a las Cooperativas de Ahorro y Crédito podradn obtener una relacion maés
efectiva no solamente con el cliente sino con la sociedad, a través de una atencion
personalizada, sabiendo conocer sus necesidades y expectativas para responder sus solicitudes
y de esta manera satisfacerlas a fin de conseguir beneficios mutuos. Ademas, de lo
mencionado el trabajo se basa en las Cooperativas y, por ende, los servicios financieros
llegaran a ser mejor atendidos en los sectores agricolas, comerciales, emprendimientos y
micro empresas para que puedan mejorar su estilo de vida y seguir ofertando sus productos o

servicios a la comunidad.

Econdmico

El impacto econdémico de la calidad de servicio recae cuando las Cooperativas de Ahorro y
Crédito mantienen un vinculo con el usuario ligado en la confianza razon por la cual logran su
fidelizacidn creando un cliente fijo lo que genera un aporte crucial en aumentar la rentabilidad
de sus activos para introducirse y ser competitiva dentro del mercado; de la misma manera
permitira a las Cooperativas del segmento 5 a surgir y ser entes generadores de empleo por

destacarse en otorgar un buen trato en sus servicios financieros.
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9. DESCRIPCION DE UNA PROPUESTA DE SOLUCION
La Imagen Corporativa constituye un elemento importante dentro de una institucion esta
puede ser publica o privada, cada una de ellas tiene como objetivo fundamental mostrar su
mejor apariencia hacia sus clientes; dentro de nuestra investigacion sobre la Calidad de
Servicio se realizd6 un cuestionario basado en el modelo Servperf el cual consta de cinco
dimensiones, en la Cooperativa de Ahorro y Crédito UNIBLOCK vy Servicios Ltda. aqui se
puedo constatar que de acuerdo a las opiniones y respuestas realizadas por los mismos
usuarios los resultados de las interrogantes tienen varias inconsistencias en los Aspectos
Tangibles donde se incluye al equipamiento, instalaciones, apariencia de los empleados y los
materiales tales como folletos, papeletas entre otros que se utilizan dentro de la misma. De
acuerdo a lo ya mencionado se cree conveniente que para mejorar estas inconsistencias puede
ejecutar posibles soluciones a estos desaciertos que pueden ocasionar un aspecto no tan

agradable para los clientes externos de la institucion.

1. Plan de Imagen Corporativa donde se tratara varios aspectos relevantes tales como: el
objetivo del plan, la simbologia, las normas y las aplicaciones que se deben cumplir y

respetar dentro de la empresa esto sera dirigido directamente a los empleados.

2. Se considerd la ejecucion de una capacitacion tanto para los directivos como para los
empleados la institucion en el cual se tratara varios temas como atencion al cliente, el
buen trato, la logistica y protocolo, manejo de las emociones de los clientes, recepciones
de las quejas y los reclamos, temas que van acorde con su profesion esto con el fin de
lograr que sus trabajadores se instruyan sobre las nuevas tendencias de gestién

empresarial y con ello afianzar sus conocimientos y habilidades.
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Plan de Imagen Corporativa

La imagen corporativa es la percepcion que el pablico tiene sobre la empresa y el impacto que
tiene esta sobre la sociedad, ya que una institucion posee responsabilidades con los clientes
que van mas alla de la produccion, comercializacion o distribucion de productos o servicios
porque asume el compromiso de satisfacer sus necesidades, por tal razon es claro deducir que
los consumidores son atraidos hacia las organizaciones por la buena reputacién que poseen a
fin de confiar sus efectivos de forma segura y rentable.
Al referirnos a imagen corporativa, se enfatiza en, ¢qué deseamos proyectar especificamente?,
por ende, la imagen corporativa es un elemento vital dentro de las instituciones donde se
busca darse a conocer en el mercado; cabe recalcar que no se basa Unicamente en las
normativas empresariales, mas bien contribuye a los directivos a gestionar la rentabilidad de
sus activos.
En este plan se dara una informacion para mejorar la atencion y servicio otorgado por los
empleados para ganar prestigio institucional e incluso aumentar mas clientes potenciales.
Objetivo: Realizar un Plan de Imagen Corporativa, con ello fortalecer la Calidad de Servicio
a los clientes externos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito UNIBLOCK y Servicios Ltda.
de la Ciudad de Latacunga.
Plan operativo:
Es importante tener un documento donde se plasmen todos los conceptos que definan a la
institucién para actuar frente a ella de forma transparente o al menos hasta que en un tiempo
de dispongan actualizar la identidad. Estos elementos basicos serian:
— Nombre de la empresa
— Logotipo
— Colores corporativos
— Slogan

— Pagina web
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— Espacio fisico
— Materiales de presentacion
— Publicidad
— El lenguaje
— Misidn
— Vision
— Valores
Nota: Si de los elementos ya mencionados, la empresa ya lo posee es aconsejable que
renueven dichas conceptualizaciones a manera de ser visualmente mas atractivas a la vista del
publico.
Se debe tomar en consideracion que el realizar un Plan de Imagen Corporativa tendra varios
beneficiarios tales como:
La Institucion: En este punto se debe tomar en cuenta la importancia de la Imagen
Corporativa puesto que dentro de la misma ademas de fidelizar a sus clientes que son el pilar
fundamental de cualquier entidad, se podra aumentar el nimero de socios y con ello el capital
de la institucion de acuerdo a como se vayan adaptando, manejando y cumpliendo este plan
pues al respetar estos aspectos se lograra satisfacer las necesidades de los usuarios siempre
buscando causar una buena impresion hacia los demas.
El Personal: Para poder valorar este punto se debe mantener una comunicacion con la
autoridad buscando siempre tener los objetivos claros y el cumplimiento de cada uno de ellos
esto se le considera puesto que ademas de poder seguir conservando su empleo logran tener
una amplia experiencia para desenvolverse y ejercer otros cargos dentro de su vida
profesional.
Factibilidad
Se considerd este punto para la realizacion de este Plan puesto que se cuenta con el apoyo de

las autoridades de la institucién donde se ejecuto la investigacion.
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Las normas
Dentro de las normas se define cada una de las actividades que se debe realizar dentro de la
empresa entre estos podemos mencionar a la tipografia, simbologia, colores corporativos esto
con la Unica razdn de facilitar varias actividades que se realizan dentro de la misma:
La tipografia son los diferentes tipos de estilos que se utilizan al escribir un texto, esto se
puede realizar mediante la composicion de letras, en te caso seria el nombre completo de la
institucion. Dentro de esto podemos ubicar a la simbologia elemento importante que se debe
tomar en consideracion ademas de los colores que no deben ser demasiados enérgicos, asi
como exagerados colores bajos siempre buscando llamar la atencion del cliente.
También se tomara en consideracién dar a conocer cuales son sus derechos y sus obligaciones
para que tanto el cliente interno como externo puedan obtener un buen trato con amabilidad y
confianza.
A razon de lo expuesto, una imagen corporativa bien construida aporta beneficios en el marco
de sostener a los clientes activos y abrir las puertas a los clientes potenciales. Entre ellos
tenemos los siguientes:
— Conseguir que los clientes activos se identifiquen con la marca, logrando fidelidad.
— Una clara identificacion de los servicios, al contar con una atractiva imagen visual.
— Incremento de valor percibido de la cartera de servicios.
— Crea un vinculo emocional con los clientes tanto internos como externos.
— Crea un valor diferencial entre los competidores.

— Crea una acogida de la marca, lo que brinda una seguridad y confianza leal.
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Capacitacion sobre el Buen Trato para Empleados los de la Cooperativa de Ahorroy
Crédito UNIBLOCK vy Servicios Ltda. de la Ciudad de Latacunga.

El cliente que se disponga a compra un producto o servicio siempre es merecedor de un trato
cordial, atento y servicial por parte del personal, recalcando que el usuario es el bien mas
preciado que se debe cuidar ya que gracias a su fidelidad la empresa crece dia a dia. Por tal
razon, toda empresa, organizacion o institucion debe tener en claro sus objetivos, estrategias y
acciones bien planteados en beneficio del cliente.
La ejecucion de este taller de capacitacién permitira conocer tanto a los clientes internos
como externos esto con el fin de poder mantener la lealtad de compromiso hacia su institucion
teniendo como participantes a los socios, empleados y autoridades de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito UNIBLOCK, tomando siempre en consideracion que los usuarios son el
pilar fundamental y los empleados tienen la obligacion de ofrecer un servicio de calidad,

buscando el bienestar de cada uno de ellos.

Calidad en el servicio y Buen trato al usuario

Objetivo:

Desarrollar en los empleados habilidades comunicacionales para el fortalecimiento del buen
trato en los espacios laborales, facilitando la entrega de un servicio de calidad a los clientes

externos.

Temario:

Dia 1:

— Introduccioén a la calidad de servicio
— Definicién de calidad, caracteristicas de un buen servicio

— Reflexidn sobre el servicio prestado actualmente

Actividades: Video: claves de un servicio de calidad



Dia 2

Dia3

Trabajo grupal: mapa mental sobre el video

Duracion: 3 horas

Buen trato y ambientes positivos de trabajo
Valores, respeto y consideracion al “otro”
Cultivo de emociones positivas y manejo de emociones complejas

Comunicacion efectiva para la atencion al publico

Actividades: Ejercicio vivencial grupal: emociones positivas (imaginacion y

respiracion)
Juego grupal: variando mi estado de animo

Duracion: 3 horas

Los clientes y la oferta de valor
Ciclo del servicio

Problemas de atencion al publico
Quejas y reclamos

Técnicas de solucion de problemas

Actividades: Debate: tipos de cliente

Simulacién de casos: juego de roles

Construyendo compromisos

Duracion: 4 horas
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Metodologia
Metodologia participativa. Donde los asistentes tienen un rol en el proceso de aprendizaje
“aprender haciendo”. Esta metodologia integra dindmicas y ejercicios practicos adaptados a la
realidad laboral de los participantes; de modo que potencia el auto conocimiento, la
motivacion e integracion con el grupo de trabajo.
Perfil del relator:
Es importante disponer de un relator altamente calificado, con amplia experiencia laboral y
docencia en el area.
Materiales:
Cada participante dispondra del material necesario para el desarrollo del asesoramiento segun
el alcance se definira el material adecuado.
Carpeta o cuaderno para los apuntes
Sed de lapices
Lugar:
La capacitacion puede ser realizada en las instalaciones de la cooperativa o también pueden
tomar la decisién de acercarse a empresa dedicada al mismo fin, aqui se reconoce los recursos

y comodidad adecuada para los participantes.
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10. CONCLUSIONES
Con el estudio realizado se pudo constatar que valorar la Calidad de Servicio en una
institucion financiera es de vital importancia puesto que con ello se puede corroborar si
los clientes externos se encuentran totalmente satisfechos o no con el servicio que reciben
asi pues, se obtuvo resultados favorablemente positivos dentro de las cinco dimensiones
tomando en consideracion la variable empatia lidera en el rango de resultados, pues los
usuarios mencionan que la comunicacion es un elemento importante para mantener un
buen trato con los empleados de la empresa y viceversa.
Una vez realizada la investigacion, recoleccion e interpretacion de datos se constatd que
un 87,52% de la poblacién que acuden a la Cooperativa de Ahorro y Crédito muestran una
alta satisfaccion por la atencidén personalizada que reciben por los empleados de la
institucién dando prioridad a la variable empatia.
Se evidencio que las cinco dimensiones del modelo SERVPERF, aspectos tangibles,
fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia fueron las adecuadas para medir la
percepcion de la calidad de servicio y con ello proceder a medir las expectativas de los
clientes externos, pues claro estd que en los resultados se evidencia notablemente la
fiabilidad del instrumento y con esto una ventaja competitiva dentro del mercado hacia la
institucion financiera.
Como se ha demostrado en la investigacion la Cooperativa de Ahorro y Crédito como tal
estd posicionada a la expectativa de los clientes con un nivel de conocimiento adecuado
para atender a sus interrogantes siempre mostrando el buen trato con una apariencia
impecable esto con la finalidad de proporcionar una mayor seguridad al momento de
realizar sus transacciones en esta institucion para precautelar la integridad y bienestar de

cada uno de los socios.
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11. RECOMENDACIONES
Se sugiere a las autoridades tanto como a los empleados de la Cooperativa de Ahorro y
Credito tomar en consideracion los resultados ya mencionados como guia para una auto
evaluacion con el propdésito de mejorar las minimas falencias que se encontraron en este
estudio, mantener a sus clientes mas que satisfechos con el servicio brindado, a fin de
evitar quejas, reclamos, discusiones e incomodidades por parte de los clientes.
Se cree preciso que para evaluar la Calidad de Servicio se debe tomar en consideracion el
modelo SERVPERF pues contiene las variables y sub-variables necesarias ademas de la
factibilidad del instrumento para establecer un resultado concreto y exacto.
Se considera necesario realizar estrategias para mejorar la Calidad de Servicio entre ellas
se menciona una capacitacion para el personal de la institucién donde conlleven temas
relevantes sobre la atencion al cliente que ayuden a personalizar el servicio de la
Cooperativa, esto ayudara a tener un control y monitoreo sobre el comportamiento de
ambas partes y centrarse directamente en el punto exacto donde exista falencia alguna.
Extender el estudio realizado con la finalidad de continuar con la indagacion de
informacion sobre la calidad de servicio esto se lograra formando un equipo de trabajo
entre las autoridades, personal y socios de la Cooperativa asi pues se reforzara varios
lineamentos donde se considerara la investigacion realizada buscando fidelizar al cliente y

alcanzar el éxito empresarial dentro del mercado financiero.
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Anexo 1: Hoja de vida - Tutor de Titulacion

DATOS PERSONALES

NOMBRE: Travez Moreno Wilson Fabian
DOCUMENTO 050185485-5

DE

IDENTIDAD:

FECHA DE Latacunga, 15 de abril de 1.971
NACIMIENTO:

LUGAR DE Latacunga

NACIMIENTO:

ESTADO CIVIL: Casado

DIRECCION: Av. Benjamin Teran 4-128 y Av. Amazonas
LICENCIA: Tipo E

TELEFONO: 09105626773

E-MAIL: wilson.travez@utc.edu.ec

FORMACION ACADEMICA
ESTUDIOS PRIMARIOS:  Escuela Fiscal Isidro Ayora, Latacunga, 1.976 —

1.982
ESTUDIOS Instituto Superior Vicente Leon, Latacunga,
SECUNDARIOS: 1.982

—1.989, Bachiller en Ciencias, Especializacion:
Fisico — Matematico, Afio: 1.989

SUPERIOR: Universidad Central del Ecuador, Facultad de
Ciencias  Administrativas Escuela
de Administracion de Empresas, Quito, 1.995
— 2000, Ingeniero en Administracion de
Empresas

IDIOMAS QUE CONOCE: Ingles


mailto:wilson.travez@utc.edu.ec

Anexo 2: Hoja de vida - Investigador 1

CURRICULUM VITAE
DATOS PERSONALES

Nombres: Nelly Marisol

Apellidos: Molina Maigua

Lugar de nacimiento: Latacunga

Fecha de nacimiento: Julio 18 de 1996

Nacionalidad: Ecuatoriana

Estado Civil: Soltera

Edad: 23 afos

Direccion: Belisario Quevedo

Teléfono: 032263163

Celular: 0963058321

Correo Electrénico: moliim020@gmail.com

ESTUDIOS REALIZADOS

Primaria: Escuela Lcdo. “Once de Noviembre”

Secundaria: Colegio de Ciclo Basico “Gobernacion de Cotopaxi”
Unidad Educativa “Primero de Abril”

Educacién Superior: Universidad Técnica de Cotopaxi

Licenciatura en Secretariado Ejecutivo Gerencial
Cursando Noveno Ciclo de Titulacion
TITULOS OBTENIDOS
- Taller de Corte y Confeccion
- Suficiencia en el Idioma Ingles B1.
- Bachiller General Unificado Especialidad en Ciencias
CURSOS REALIZADOS
- Primera Cumbre Internacional sobre Liderazgo, Marketing y Coaching (2017)
- Taller de Dactilografia (2019)
- Taller de Redaccion Comercial (2019)
- Jornadas Internacionales de Ciencias Administrativas (2019)
- Taller de Elaboracion de Planes de Negocio (2019)
EXPERIENCIA LABORAL
- Taller de Costura “Arete de Patricia”
1 afio y 2 meses
- Practicas Pre-Profesionales
Universidad Técnica de Cotopaxi
Facultad de Ciencias Administrativas
1 afio
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Anexo 3: Hoja de Vida - Investigador 2

CURRICULUM VITAE
DATOS PERSONALES

Nombres: Tatiana Belen

Apellidos: Pilatasig Tipanluisa

Lugar de nacimiento: Latacunga

Fecha de nacimiento: Diciembre 29 de 1996

Nacionalidad: Ecuatoriana

Estado Civil: Soltera .

Edad: 23 afios - A
Direccién: San Felipe-Barrio Santo Samana = -
Teléfono: 032270090

Celular: 0983994213

Correo Electrénico: tatiana.tipanluisa@gmail.com

ESTUDIOS REALIZADOS

Primaria: Escuela Lcdo. “Jaime Andrade Fabara”

Secundaria: Unidad Educativa “Luis Fernando Ruiz”

Educacién Superior: Universidad Técnica de Cotopaxi

Licenciatura en Secretariado Ejecutivo Gerencial
Cursando Noveno Ciclo de Titulacion

TITULOS OBTENIDOS
- Bachiller en Organizacion y Gestion de la Secretaria
- Suficiencia en el Idioma Ingles B1.
- Conductor Profesional
CURSOS REALIZADOS
- Primera Cumbre Internacional sobre Liderazgo, Marketing y Coaching (2017)
- Taller de Dactilografia (2019)
- Taller de Redaccion Comercial (2019)
- Jornadas Internacionales de Ciencias Administrativas (2019)
- Taller de Elaboracion de Planes de Negocio (2019)
EXPERIENCIA LABORAL
- Practicas Pre-Profesionales

Universidad Técnica de Cotopaxi

Unidad de Administracion del Talento Humano

1 afio
REFERENCIAS PERSONALES
- Ing. Bethy Albuja Jacome

Analista de Talento Humano-UTC

0987286804
- Ing. Deysi Hidalgo Ofiate Mgt.

Analista de Talento Humano-UTC

0979395657
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Anexo 4: Cronograma de actividades

Tema: Percepcion de la calidad de servicio por los clientes de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito UNIBLOCK de la ciudad de Latacunga.

TIEMPO EN SEMANAS

ACTIVIDADES Sep. Octubre Noviembre Diciembre Enero Feb.

SEMANAS 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1

Solicitud para la designacion de tutores

Distribucion y designacién de tutores

Desarrollo del Capitulo 1 del Marco
Tedrico

Presentacién del Plan de Titulacién

Revisién del Capitulo | del Marco Teérico

Correccién del Capitulo 1 del Marco
Tedrico

Revisién de la Metodologia Capitulo Il

Levantamiento de informacién en la
Cooperativa

Aplicacién de Encuesta en la Cooperativa

Interpretacion de Datos Estadisticos

Revisidn del primer borrador

Correccion del Primer borrador del
proyecto

Revision del avance del proyecto al docente
tutor y planteamiento de propuesta.

Culminacion del trabajo de investigacion y
revisién de lectores

Pre-defensa del trabajo de Titulacién

Entrega de Documentos y tramites de grado




Anexo 5: Encuesta dirigida a los clientes externos

UNIVERSIDAD TECNICA DE COTOPAXI
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

CARRERA DE SECRETARIADO EJECUTIVO GERENCIAL

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES EXTERNOS DE LA COOPERATIVA
UNIBLOCK DE LA CIUDAD DE LATACUNGA

Objetivo: EIl presente cuestionario ha sido disefiado con el objetivo de evaluar la calidad de servicio
percibida por los usuarios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito UNIBLOCK y Servicios Ltda.

Instrucciones: El cuestionario consta de 22 items sobre la calidad de servicio, lea detenidamente la
pregunta y revise las opciones sin dejar de responder alguna; marcar con una (X) el casillero que usted

considere la méas acertada de acuerdo a la siguiente escala:

1 2 3 4 5 6 7
Totalmente | Bastante En Ni en De Bastante de | Totalmente
en en desacuerdo | acuerdo ni | acuerdo acuerdo en acuerdo
desacuerdo | desacuerdo en
desacuerdo
Desarrollo:

EVALUACION DE LA CALIDAD DE SERVICIO SEGUN EL MODELO SERVPERF.

PREGUNTAS 1] 2| 3| 4] 5/6| 7
No. |ASPECTOS TANGIBLES
La Cooperativa UNIBLOCK tiene un equipamiento que se ve
1 | moderno.
Las instalaciones de la cooperativa UNIBLOCK son visualmente
2 |atractivas.
Los empleados de la cooperativa UNIBLOCK presentan una
3 |apariencia muy bien cuidada.
Los materiales impresos (folletos, estados de cuenta y similares) de
4 | la cooperativa UNIBLOCK son visualmente atractivos.
FIABILIDAD
Cuando la cooperativa UNIBLOCK promete hacer algo en cierto
5 [tiempo, lo cumple.
Cuando usted tiene un problema, la cooperativa UNIBLOCK
6 | muestra un interés sincero en resolverlo.
La cooperativa UNIBLOCK realiza bien el servicio a la primera
7 |vez.
La cooperativa UNIBLOCK concluye con sus servicios en el
8 |tiempo prometido.




9 |La cooperativa UNIBLOCK busca siempre no cometer errores.
PREGUNTAS

CAPACIDAD DE RESPUESTA

Los empleados de la cooperativa UNIBLOCK le dicen exactamente
10 |en qué tiempo se cumplira el servicio.

Los empleados de la cooperativa UNIBLOCK le brinda un servicio
11 |répido.

Los empleados de la cooperativa UNIBLOCK siempre estan
12 |dispuesto ayudarlo.

Los empleados de la cooperativa UNIBLOCK siempre tiene tiempo
13 |aresponder sus solicitudes.

SEGURIDAD

El comportamiento de los empleados de la cooperativa UNIBLOCK
14 | genera confianza en los clientes.

Se siente seguro al realizar transacciones en la cooperativa
15 |UNIBLOCK.

Los empleados de la cooperativa UNIBLOCK son siempre corteses
16 |con usted.

Los empleados de la cooperativa UNIBLOCK tienen el
17 | conocimiento necesario para responder a sus preguntas.

EMPATIA
18 |La cooperativa UNIBLOCK le brinda atencion personalizada.

La cooperativa UNIBLOCK tiene horarios de atencidn convenientes
19 |parasus clientes.

La cooperativa UNIBLOCK tiene empleados que lo atienden
20 |personalmente.

A la cooperativa UNIBLOCK realmente le importan sus
21 |necesidades.

Los empleados de la cooperativa UNIBLOCK entienden sus
22 | necesidades especificas.

jGracias por su tiempo!




Anexo 7: Ciclo del Servicio

1- EL CLIENTE
DECIDE IR A LA

15- CLIENTE SALE
DE LA

2- TOMA EL
TRANSPORTE

14- CLIENTE SE

3-ENTRA A
DESPIDE
S LA
13- EL CLIENTE
COMPRUEBA EL 4- SALUDA AL
T GUARDIA

12- CLIENTE
RESPONDE Y LE

5- DILIGENCIA DE
LA PAPELETA

11- PREGUNTA
LA ACTIVIDAD

6- TOMA EL TURNO
DE ESPERA

10- EMPLEADO
ATIENDE SU

7- ESPERA QUE
LLEGUE EL

8- EL CLIENTE ES
LLAMADO A

9- EMPLEADO
SALUDA

Elaborado Por: Las investigadoras



