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RESUMEN
Las Organizaciones financieras como las Cooperativas de Ahorro y Crédito al
encontrarse en un mundo altamente competitivo y de turbulencia, estan
optando en mirarse hacia adentro, en una actitud introspectiva, obviamente, sin
descuidar su atencién al socio cliente, o lo que se conoce como la funcidn
relacional con el socio cliente.
Por eso es de vital importancia, conocer las Estrategias de la promocion de
ventas de productos financieros, y el manejo de las mismas, los cuales
evidentemente repercuten en su incidencia en la satisfaccion del cliente. Es asi
que las empresas financieras Cooperativistas estan optando herramientas de
promocidn de ventas en el manejo de ventas de productos financieros, y como
el socio cliente percibe el nivel de satisfaccion, y de esta manera aumentar
conciencia publica acerca de la promocion en las Cooperativas, el modo en
que se benefician a sus miembros y su contribucién al desarrollo social y
econdmico del pais, las Cooperativas como organizaciones sin fines de lucro
otorgan un valor agregado a sus productos financieros.
El presente trabajo de investigacion, tiene como objetivo determinar las
estrategias de la promocién de ventas de los productos financieros y su
incidencia en la satisfaccién de los clientes en la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Los Andes Cotarusi Aymaraes Abancay 2010. Como en toda las
estrategias de promocién es fundamental para la satisfaccion del cliente bajo
parametros de la promocién de ventas, personal de ventas y nivel de
satisfaccion convirtiéndose en uno de los factores determinantes de creatividad
de postura y ventaja competitiva entonces para que la calidad del servicio se
concierta en una fortaleza es importante las estrategias de promocién de
ventas en la satisfaccion del cliente.
Palabras Claves: Estrategias de la promocion de ventas, productos

financieros, nivel de satisfaccion, personal de ventas, promocién de ventas.



ABSTRACT
The financial Organizations like the Cooperatives of Saving and Credit on
having been in a highly competitive world and of turbulence, are choosing in
looking inward, in an introspective attitude, obviously, without client to neglect
his attention to the partner, or what client knows himself as the relational
function with the partner.
Because of it it performs vital importance, to know the Strategies of the
promotion of sales of financial products, and the managing of the same
ones, which evidently reverberate in his incident in the satisfaction of the
client. It is so the financial companies Members of a cooperative are choosing
tools of promotion of sales in the managing sale of financial products, and as
the partner client perceives the level of satisfaction, and hereby to increase
public conscience brings over of the promotion in the Cooperatives, the way in
which they are of benefit to his members and his contribution to the social and
economic development of the country, the Cooperatives like organizations
without ends of profit grant a value added to his financial products.
The present work of investigation, there has as aim determine the strategies of
the promotion of sales of the financial products and his incident in the
satisfaction of the clients in the Cooperative of Saving and Credit The Andes
Cotarusi Aymaraes Abancay 2010. Since in everything the strategies of
promotion it is fundamental for the satisfaction of the client under parameters of
the pfomotion of sales, personnel of sales and level of satisfaction turning into
one of the determinant factors of creativity of position and competitive
advantage at the time in order that the quality of the service reaches agreement
in a strength it is important the strategies of promotion of sales in the
satisfaction of the client.
Key words: Strategies of the promotion of sales, financial products, level of
satisfaction, personnel of sales, promotion of sales.



INTRODUCCION

En la historia de la humanidad, el hombre ha tenido que enfrentar una
diversidad de situaciones problematicas para satisfacer sus necesidades
primarias que gracias a su condicion de ser racional y social por excelencia, fue
superando en forma sorprendente, mediante la aplicaciéon de técnicas
rudimentarias, que mediante el ensayo y error ha mejorado en forma
sistematica y progresiva en todos los aspectos de su desenvolvimiento,
incluyendo lo referente a la necesidad de trabajar y producir, que con el
proceso dinamico de cambio se fueron cristalizando en distintas formas y
modalidades, a las que no fueron ajenas las diferentes formas de agrupacion
humana para organizar su trabajo, teniendo como meta la satisfaccion de sus

necesidades y el logro del bien comudn.

Dada la importancia del fendmeno sociocultural que representa el
cooperativismo en todas sus formas, y principalmente su trascendencia como
uno de los medios mas eficaces para perfeccionar y democratizar los procesos
econdmicos, basados en el esfuerzo personal y la ayuda mutua de los
integrantes del grupo, por medio del presente trabajo, he de desarroliar un
estudio que abarque de una manera amplia y comprensiva a las cooperativas
de trabajo, en su caracter de organizacion de personas que se reunen para
mejorar sus condiciones de vida y alcanzar logros cada vez mas beneficiosos

para elevar su condicién humana.

Con la intensificacion de la crisis econdmica y el aumento del desempleo, estas
cooperativas han adquirido mayor relevancia, ya que se constituyen en el
medio de organizacién propicio para que los trabajadores en forma
mancomunada, democratica y solidaria puedan hacer resurgir las fuentes de
trabajo de las que se habian visto privado y/o iniciar un sinnimero de
actividades productivas, que les permitan su insercibn en el sistema
economico, pasando a desempefiarse como responsables directos de su
fuente de trabajo, con enaltecimiento de su autoestima al superar los graves
problemas psicolégicos y morales que provoca la ansiedad de la desocupacion.
Motivos por los cuales fueron definidas de muy distintas formas por los

tratadistas y estudiosos; pero que en general han coincidido en que: "Una



cooperativa de trabajo es una fuente de producciéon o de prestacion de
servicios, gobernada, administrada y desarrollada unicamente por sus
asociados, trabajadores, obreros, técnicos, administrativos o profesionales,
todos con los mismos derechos y obligaciones”, cumpliendo una serie de

principios basicos que se ha mantenido durante todo el transcurso de su

existencia.

El cooperativismo es una doctrina socio-econémica que promueve la
organizacion de las personas para satisfacer de manera conjunta sus
necesidades. El cooperativismo esta presente en todos los paises del mundo.
Le da la oportunidad a los seres humanos de escasos recursos, tener una
empresa de su propiedad junto a otras personas. Uno de los propésitos de
este sistema es eliminar la explotacion de las personas por los individuos o
empresas dedicados a obtener ganancias. La participacion del ser humano
comun, asumiendo un rol protagonista en los procesos socio-econémicos en la

sociedad en que vive, es la principal fortaleza de la doctrina cooperativista.

El mercado de las microfinanzas en el Peri e internacionalmente, las
cooperativas tienen como objetivo el crear conciencia sobre el impacto socio-
econémico de las cooperativas y el promover la creaciéon y el crecimiento

auténomo de las cooperativas.

Aumentar la conciencia publica acerca de las cooperativas, el modo en que
benefician a sus miembros y su contribucién al desarrollo social y econémico y
al logro de los objetivos del desarrolio del milenio. Situacién que se refleja en
el desarrollo de la industria de las microfinanzas con gran dinamismo, hoy en la
actualidad podemos observar las fusiones entre entidades, los diferentes
emprendimientos microfinancieros con agentes inversores nacionales,
regionales y locales, orientados con énfasis en la poblacién de bajos ingresos

vienen cumpliendo un papel preponderante.

De esta manera, ha permitido la ampliacion de la cobertura y la disminucién de
productos financieros en todo el pais incluyendo zonas rurales, donde antes
nunca nunca habia llegado la oferta de los microcréditos orientado a los

productores agropecuarios y de trasformacion definida como la empresas y



trabajadores independientes, aspecto que se puede resaltar en el caso de
crédito MYPES, mas de la mitad de clientes vigentes en identidades

financieras son de estos sectores y la plena participaciéon de la mujer.

El presente trabajo de investigacion, tiene la inquietud de ponderar la calidad
del servicio en las diferentes operaciones microfinancieras y el nivel de
satisfaccion en la Cooperativa los Andes Cotarusi- Agencia de Abancay, como
en toda organizacion, la participacion de la persona es indispensable, desde la
seleccion, capacitacion y motivacion es fundamental para el desarrollo las
diversas actitudes, bajo los parametros de la calidad del servicio. En la
actualidad, se viene convirtiéndose en uno de los factores determinantes de la
diferenciacion es una fuente de creatividad de postura y ventaja competitiva.
Entonces para que la calidad del servicio se convierta en una fortaleza, es
importante el desempeno del factor humano de la Cooperativa los Andes
Abancay, siendo necesario valorar su trabajo, se estime su dedicacion y
esfuerzo, asi como propiciar una actitud en la positiva en la labor y el trato con

el cliente.
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1.1.

CAPITULO |
DISENO DE LA INVESTIGACION

DEFINICION Y FORMULACION DEL PROBLEMA

1.1.1 Descripcion del problema

La situacién del mercado financiero en el marco de la globalizacion se

caracteriza por la liberalizacion que en los paises de América Latina se

expresa, de un lado, en la desregulacion de las tasas de interés y de

otro, se han eliminado o reducido significativamente las barreras a la

entrada de la banca extranjera al mercado financiero nacional, lo que

trae efectos en la gestién del marketing.

Esta tendencia de liberalizacidon en el mercado financiero trae como

consecuencia algunos cambios en la gestiéon del marketing, tales como:

La presién y exigencia de un aumento notable en la competencia
por los clientes, tanto en el lado del activo como del pasivo, es
decir, hace algunos afios atras, el cliente promedio tenia como
opcién la cuenta de cheques y los créditos y pocas opciones para
colocar su ahorro; en cambio, ahora, cuenta con varias tarjetas de
crédito a su disposicion entre otras opciones. Entonces, las
instituciones financieras tratan de establecer nuevos productos
mas atractivos para ganar clientes como una manera de ganar

participacion en el mercado.

Hay una busqueda progresiva y agresiva de nuevos mercados y
nichos de mercado, siendo relevante la presencia de la demanda
de los sectores de las MYPES y de las microfinanzas, o el disefio
de productos exclusivos para segmentos de clientes libres o

institucionales que constituyen una exigencia permanente a la
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gerencia para la investigacidon de niercados en la gestion de
marketing.

e La incorporacion agresiva de la nueva tecnologia, que ha sido
impulsada por el progreso de manera constante, particularmente,
de los medios de comunicaciéon digital que ha obligado a las
empresas financieras a centralizar todo lo que es el sistema de
referencias de crédito en la cartera de clientes y los sistemas de

informacién gerencial para la toma de decisiones financieras.

En estos procesos de cambios, se encuentran las cooperativas que son
la forma mas evolucionada de asociatividad empresarial. Aparecieron
junto con el desarrollo industrial y la legislaciébn moderna en los ultimos
150 anos. Dentro de este sector, se encuentran las cooperativas de
ahorro y créditos en el ambito de América Latina que han desempefiado
un papel importante como empresas de intermediacion financiera que
tienen como mercado a poblaciones de menores recursos e informales,
segmento conformado por las mujeres, quienes tienen demandas ciertas

condiciones especiales del producto financiero.

Sin embargo, las medidas gubernamentales sobre el sector financiero en
el marco del libre mercado generan un contexto desfavorable hacia las
empresas cooperativas, debido a una entrada agresiva de la banca
comercial, especialmente en lo que es crédito de consumo, banca
personal y crédito a pequefias empresas, segmentos de mercado donde
tradicionalmente el servicio cooperativo financiero ha tenido una

presencia significativa.

Es el caso de la banca nacional y extranjera que ha entrado
agresivamente en el pais a competir con las empresas cooperativas en
los nichos de mercados como son la banca chilena y espafiola que por
distintas vias ha ingresado a los mercados de consumo, banca personal
y pequefias empresas, empezando por el sector urbano con tendencia

hacia el sector rural y comunitario.



En este contexto, la cooperativa de ahorro y crédito se ve afectada por la
intensa competencia en el mercado, a lo que se agrega otro aspecto, la
autorregulacion a la cual estuvieron habituadas por mucho tiempo ante
los nuevos cambios en el sistema financiero que funciona, crece, busca
nuevos nichos de mercado y cuenta con una regulacién y supervision

que tiene la confianza de los clientes y del publico.

Es decir, las cooperativas financieras viven un proceso de aprendizaje y
de adaptacion reciproca con el sistema financiero y el Estado, por una
parte la legislacion, la regulacidn y la supervision se adapta a la empresa
cooperativa de intermediacion financiera, y de otra, una adaptacion de la
empresa cooperativa a lo que significa la regulacion y la regulacion, en el
libre mercado.

Entonces, surge la necesidad de que la administracién de las empresas
cooperativas se adapte a las nuevas condiciones del mercado financiero
en el pais y en el marco de la libre competencia, para lo cual se
requieren de estudios e investigaciones de marketing del servicio

financiero que mantenga y eleve la satisfaccion de los socios y clientes.

Hasta 1960, no hay registro de experiencias cooperativas en Apurimac.
La Cooperativa San Pedro se fund6 el 20 de noviembre de 1960
(Andahuaylas), bajo el auspicio de la Iglesia Catolica, hoy esta entidad
figura dentro de las 10 cooperativas mas grandes del pais y cuenta con
oficinas fuera de la regiébn como: Cusco, Madre de Dios y Lima. Entre los
afos 1975 y 1977, el gobierno militar impulsé un cooperativismo agrario
de manera compulsiva y vertical en toda la regién. No tuvo éxito y
sucumbieron todas, dejando como secuela una imagen negativa del

cooperativismo en general.



Un analisis FODA de las debilidades y las amenazas de las cooperativas

de ahorro y crédito (CACs), realizado por la ONG. Grupo de Voluntariado
Civil' de Abancay indica lo siguiente:

a) Debilidades de las cooperativas de Apurimac

o Escasa educacién cooperativa, necesitamos escuelas de formacion
profesional cooperativista.

o Sistemas de control interno inadecuado.

e Ausencia de entes reguladores propios y adecuados al sistema
cooperativo.

e Deébil promocion del sistema cooperativo como instrumentos

alternativos de desarrollo. Normatividad no adecuada.

b) Amenazas de las cooperativas de Apurimac

e Expansion de la competencia y el sobreendeudamiento para las
cooperativas de ahorro y crédito

e Nueva ley generall de cooperativas inadecuada

o Crisis econémica y financiera

e Riesgo sistémico del sistema financiero cooperativo: distorsiones

doctrinarias y distorsiones en gestion cooperativa

Ante esta situacion interna y externa las CACs’, deben constituirse en
instrumentos de desarrollo local, practicando una verdadera integracion
cooperativa, la promocion, fomento, regulacién propia, como politica del
Estado (Convenio 193-OIT), la eficiencia y excelencia en la gestion
cooperativa, conforme a la idiosincrasia y la realidad econémica, social,
cultural y ambiental de sus socios, y adoptar politicas modernas en
materia de personal con énfasis al desarrollo de recursos humanos propios

con miras a convertirse en auténticos "centros de excelencia".

! CHATI PEREZ, V. (2010, Mayo) Cooperativas en Apurimac. Trabajo presentado en la Conferencia
Internacional de Desarrollo Regional y Cooperativismo. Abancay. Peru. P. 16
* CACs.- Cooperativa de Ahorro y Crédito.



La Cooperativa de Ahorro y Crédito Los Andes se fundd en la comunidad
de Cotarusi - Aymaraes, el afio 2001. Sus fundadores son alpaqueros y
pequefios productores agropecuarios de las comunidades de la parte aita
de Aymaraes, poblaciones rurales comuneras excluidos del sistema
financiero. Esta situacion se agravé luego de la desaparicion del Banco
Agrario y con el periodo politico de los afios 80 y 90. Con la pacificacién
vino la reconstruccién de las comunidades y la recomposicién del tejido
social y con ello, la necesidad de financiamientos adecuados que permita

reactivar diversas actividades econémicas.

En Abancay, esta cooperativa inicidé su intervencion en el afio 2009, a
través de un estudio de mercado para la apertura de la agencia en la zona
urbano-marginal del AA.HH. Las Américas, comunidad que no contaba con
ningln tipo de acceso a servicios financieros. Actualmente, cuenta con 10
oficinas y 16 puntos de atencién. Las 10 agencias estan interconectadas
via satélite y realiza operaciones en red y tiempo real. Asimismo, el afio
2010 particip6é de la fundacién de la central de cooperativas integrada por
ocho cooperativas, las mismas que se fundaron desde el afio 2004, lo cual
significa el resurgimiento del cooperativismo en esta parte del pais. Posee
una amplia base de mas de 70,000 socios cooperativistas (18% de la

poblacién apurimefia).

Ademas, existen dos empresas cooperativas de ahorro y crédito como
Santo Domingo de Guzman con sede en el Cusco y Santa Maria
Magdalena de Ayacucho que tienen presencia en Apurimac mediante sus
agencias ubicadas en Abancay y Uripa, respectivamente. El primero desde

agosto del afio 2003, y el segundo desde marzo del afio 2008.

La gestion de la CAC Los Andes presenta las necesidades siguientes:

e La introducciéon de tecnologia para un mayor ahorro de tiempo y
recursos, la optimizacion en la toma de decisiones, la mayor eficiencia
de los procesos operativos, la reduccion de la probabilidad de error y

profundizacion de la banca electrénica, celular.



La profesionalizacion en la gestion del marketing que incremente el
mayor valor agregado a los productos y servicios de la cooperativa con
“asesores financieros”, la mejora de la imagen institucional y tomar en
cuenta que el mercado valora cada vez mas los activos intangibles de

las empresas como son la reputacion, buen gobierno y sostenibilidad.

La inclusién y bancarizacién rural que consiste en ampliar la cobertura
de los productos y servicios (canales de atencién rurales) con la
finalidad de desarrollar lineas de negocios sectoriales a través de las
cadenas de valor y la transmisién de las experiencias adquiridas por los
proyectos implementados en las COOPAC promovidas a nivel nacional
por el BID- FENACREP, USAID, CASSA PADANA, REMESAS. .

Una mayor integracién a nivel regional para brindar mayor cobertura al
servicio de los asociados, insertarse en el crecimiento de los sectores
economicos con alto potencial de desarrollo y valor agregado y generar
mayor rentabilidad y sostenibilidad de los negocios inclusivos que se
financien.

La nueva ley general de cooperativas que considere la necesidad de
modernizar la legislacidbn actual, para establecer mecanismos de
supervision de autocontrol cooperativo, la aprobacion de los aspectos
tributarios favorables, el reconocimiento del acto cooperativo y tomar a
FENACREP, como modelo de supervisiéon cooperativa para otro tipo de
cooperativas.

El personal de ventas de la CAC. Los Andes no aplica las estrategias de
marketing mix, debido al desconocimiento de las técnicas de ventas y la
escasa capacitacion sobre ventas de calidad de servicios financieros,

por lo que se plantean las interrogantes siguientes:



1.1.2. Formulacion del problema:

Problema general

;Cuales son las estrategias de la promocién de ventas de productos

financieros y su incidencia en la satisfaccion de los clientes en la Cooperativa

de Ahorro y Crédito Los Andes de Cotarusi - Aymares, en la ciudad de

Abancay, en el aiio 20107

Problemas especificos:

a)

b)

1.2.

¢ Qué estrategias en la promocién de ventas de productos financieros se
aplican en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Los Andes de Cotarusi -
Aymaraes, en la ciudad de Abancay, en el afio 2010?

¢ Qué capacitacién recibe el personal sobre la promociéon de ventas de
los productos financieros en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Los
Andes de Cotarusi - Aymaraes, en la ciudad de Abancay, en el afio
20107

¢Cual es la satisfaccion que perciben los clientes de los productos
financieros en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Los Andes de
Cotarusi - Aymaraes, en la ciudad de Abancay, en el afio 2010?

JUSTIFICACION E IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION

El presente trabajo de investigacibn es importante, porque permitira
profundizar el conocimiento de la teoria de la administracién de las
estrategias y su aplicaciéon a la gestion del marketing de los servicios, a
través de las estrategias del marketing mix, particularmente de Ila
promocion de ventas que son implementadas en la Cooperativa de

Ahorro y Crédito Los Andes.

Desde el punto de vista metodolégico, el estudio tomara en cuenta la
relacion que existe entre la aplicacién de las técnicas de ventas con la
satisfaccion de los clientes que conforman la cooperativa, asi como la
incidencia de los procedimientos y el accionar del personal respecto a
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1.3.

Entre las limitaciones en el presente estudio se pueden considerar:

1.4.

las variables de prodicto, precio, plaza y mercado, en el nivel de
satisfaccién de los socios actuales y nuevos socios captados por la
empresas.

El aporte social y econdmico de la investigacion se traducira en la
mejora continua de la calidad del servicio financiero como una ventaja
competitiva que recibira el socio - cooperativista como un beneficio
frente a las empresas de la competencia del mercado financiero en la
ciudad de Abancay, lo que a su vez, redundara en el fortalecimiento de la
empresa cooperativa y en la distribucion de los beneficios econémicos
financieros.

LIMITACIONES

La poca disponibilidad de datos especializados e informaciéon sobre el

cooperativismo financiero en ia regién y el pais.

Cierta desconfianza de los socios cooperativistas y del personal para
ofrecer los datos con la confiabilidad por su relacién de pertenencia con

la empresa.

OBJETIVOS DE INVESTIGACION

1.4.1. Objetivo general _

Determinar las estrategias de la promocién de ventas de productos
financieros y su incidencia en la satisfaccion de los clientes, en la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Los Andes de Cotarusi - Aymares, en la
ciudad de Abancay, en el afio 2010.

1.4.2. Objetivos especificos:
a) Analizar las estrategias de la promocién de ventas de productos
financieros que se realizan en la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Los Andes de Cotarusi - Aymaraes, en la ciudad de Abancay, en
el afio 2010.



b) Describir la capacitacién del personal sobre la promocién de venta
de productos financieros en la Cooperativa de Ahorro y Crédito

Los Andes de Cotarusi - Aymaraes, en la ciudad de Abancay, en
el afio 2010.

c) Evaluar la satisfaccion que perciben los clientes de los productos
financieros en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Los Andes de
Cotarusi - Aymaraes, en la ciudad de Abancay, en el afio 2010.



. CAPITULO Il
MARCO REFERENCIAL

2.1. Antecedentes de la investigacion

2.1.1. Tesis?

En esta investigacion el problema principal planteado es: ;Cémo desarrollar
eficazmente el control de una empresa cooperativa de servicios multiples, de
modo que contribuya a la obtencion de una gestion 6ptima?

Del problema principal se derivan las interrogantes de los problemas
especificos que son: jEn qué medida la evaluaciéon de los planes y programas
de la empresa facilitan la optimizacion de la gestion? ;Coémo influyen en el
control eficaz de la gestidon los documentos normativos institucionales? ;Cémo
contribuyen a un control eficaz los 6rganos directivos, la gerencia, la auditoria
interna y la auditoria externa? ¢;Coémo monitorear las acciones de control de

una empresa cooperativa de servicios multiples?

En relacion al problema planteado, el objetivo general formulado es:
Demostrar que el control eficaz efectuado por el Consejo de Vigilancia,
Auditoria interna y auditoria externa de una cooperativa de servicios multiples,
contribuye a la optimizacién de la gestidn cooperativa. A su vez, los objetivos
especificos son: Establecer si la evaluacion permanente de los planes,
programas, presupuesto, informacién financiera y econémica (estados
financieros) permiten determinar los ajustes necesarios para que la gestion a
cargo del Consejo de Administracion se optimice. Demostrar que la gestién
optima de los recursos de la institucién, sélo puede realizarse si disponemos
de documentos normativos acorde con la realidad de la empresa. Confirmar
que si los érganos directivos, ejecutivos y asesores de la cooperativa cumplen
eficazmente sus funciones, entonces, van a facilitar las acciones de control y

por tanto, ello va a ayudar a la entidad a optimizar su gestion. Confirmar que

2 Domingo Hernandez Celis. (n.d.) Control eficaz de la gestién de una empresa cooperativa de
servicios multiples. www.monografias.com UNPRG. Chiclayo. 2007
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el monitoreo continuado y/o puntual de las acciones de control facilitan la

optimizacion de la gestion cooperativa.

La hipétesis planteada es: El control eficaz, mediante la aplicacion de las
herramientas de evaluacion de las transacciones, utilizadas
permanentemente, facilitardn la optimizacion de la gestion integral de las
empresas cooperativas de servicios multiples. Y las hipétesis especificas son:
La evaluacioén trimestral de los planes y programas institucionales garantizan
la gestion 6ptima. La revisidn, innovacion y/o generacion de los documentos
normativos de la institucién, facilitan el sistema de control interna que ayuda a
la optimizacion de la gestion empresarial. La realizacion correcta y eficaz de
las funciones de los 6rganos directivos, ejecutivos y asesores garantiza un
control interno eficaz que ayuda a la gestion 6ptima de la empresa
cooperativa. EI monitoreo continuado y/o puntual de las acciones de control
ayudan a la optimizacion de la gestion cooperativa.

Las conclusiones de la investigacién fueron:
¢ El control eficaz desarrollado por los érganos de fiscalizacion, facilita la
optimizacioén de la gestion institucional de las cooperativas de servicios
multiples, lo que redunda en un mejoramiento continuo de estas

instituciones.

e Las metas y objetivos empresariales de las empresas cooperativas,
establecidos en sus planes estratégicos, documentos formulados como
parte de las acciones de evaluacién, han permitido el cumplimiento de
metas, objetivos y misién de la empresa en un nivel del 90%, de
acuerdo a nuestro juicio de valor, lo que representa un buen indicador,
si tenemos en cuenta la coyuntura recesiva que venimos atravesando

desde hace mas de una década.

e Las sugerencias y recomendaciones emitidas luego de las actividades
de control, han permitido que las cooperativas emprendan actividades
de reorganizacion organizacional y administrativa, capacitacion de

directivos, delegados y socios, asi como se ha emprendido actividades
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de diversificaciéon empresarial, como forma de continuar prestando mas
y mejores servicios a sus socios. En cada caso se han ponderado los

riesgos correspondientes.

¢ En relacion al comportamiento de los socios para con sus cooperativas,
se ha incrementado la mistica y el espiritu cooperativista cerca del
100%, especialmente, considerando que las cooperativas constituyen
la verdadera alternativa en tiempos que el capitalismo afecta a las
clases populares. En este mismo contexto las quejas y denuncias que
llegaron a ser hasta un 3% anual calculado sobre la base de los
15,000 socios que en promedio albergan estas entidades, luego de las
actividades de control han disminuido ai 1% anual. Lo cual demuestra
la eficacia del control y su incidencia en la gestion institucional, sobre
todo si consideramos que las proyecciones para 2003, son de las
mejores para estas entidades, sobre todo, si tenemos en cuenta el

caracter cerrado de estas empresas.

2.1.2. TESIS®

El tema del presente trabajo es el andlisis de la actividad promocional en los
puntos de venta aprovechando las nuevas posibilidades que ofrece el panel
de detallistas con metodologia escaner. EI objetivo general de conocer el
efecto de las promociones sobre las ventas se puede desglosar en los
siguientes objetivos particulares: conocer la proporcién de las ventas que se
hacen en presencia de promociones y qué productos son los mas activos.
Estudiar la penetracidén alcanzada por las promociones. Investigar que

porcentaje de referencias se ven afectadas por las promociones.

La hipétesis de la investigacidén planteada es: La proporcién de ventas que se
hace en presencia de promociones no es igual en volumen (unidades) que en
valor (pesetas). Y como hipbtesis especificas: Hay diferencias por clases de

3 Yustas Lopez, Y. (2008) Analisis de las promociones sobre ventas en establecimientos
detallistas de alimentacién. Tesis doctoral accesible al texto completo en
http://www.eumed.net/tesis/2006/yyl/
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producto, por areas geograficas y por tipos de tienda en el porcentaje de
ventas que se ven afectadas por las promociones. No todos los productos

utilizan todos los tipos de promociones.

Las conclusiones a las que se arribaron son:

e En Espana, en el universo de establecimientos detallistas equipados con
' cajas de salida escaner, se realizan algo mas de la tercera parte de las
ventas del conjunto de producto de alimentacibn en presencia de
promociones. Concretamente el 34% de las ventas en valor y el 36%
de las ventas en volumen, es decir, en unidades equivalentes, se

realiza bajo presién promocional.

e El sector mas activo promocionalmente es el de liquidos, seguido del de
la alimentaciébn seca y por ultimo esta el sector de los productos
perecederos.

e La tendencia con el transcurso del tiempo es a incrementarse esta
presién promocional, siendo el sector de la alimentaciéon seca el que

refleja esta tendencia de forma mas clara.

o El producto que realiza una mayor proporcién de sus ventas en valor en
presencia de promociones es el café tostado, seguido de los tunidos y el
tercer lugar lo comparten las bebidas refrescantes, los turrones, el
aceite, los cereales preparados y el vino de cava. En términos de
volumen, el producto mas activo es el aceite y, a una considerable
distancia, el segundo puesto lo comparten el café tostado, los cereales

preparados y los tunidos. En el tercer lugar esta el vino de cava.

e Los productos mas importantes en la cesta de la compra aparecen en
los primeros lugares en la actividad promocional. Con el transcurso del
tiempo se observa gran estabilidad en los productos que ocupan los

primeros lugares.
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2.2. MARCO TEORICO

2.2.1. Teoria de marketing de servicios

Afinando el sentido comdn en las actividades que comprenden las actividades
cotidianas de las personas, se perciben los procesos de intercambio de bienes
y servicios, acompafadas de las negociaciones y las transacciones, en todas
las esferas de la vida humana, las mismas que constituyen actividades
permanentes. Es decir, todos, sin excepciones somos demandantes u
ofertantes y formamos parte del mercado, es mas, el mercado es la mente del

consumidor.

En ese contexto, todas las personas tienen objetivos de servicio, todos
producen algun bien o servicio, y ademas se realiza alguna forma de
intercambio. Sin embargo, el marketing como actividad humana y profesional
centrada en la satisfaccion de las necesidades y deseos de las personas, son
desarrolladas mediante la gestion de las organizaciones.

‘La mercadotecnia es una actividad humana cuya finalidad consiste en
satisfacer las necesidades y deseos del hombre por medio de los procesos de
intercambio.™ |

Para satisfacer dichas necesidades, deseos e inclusive expectativas de los
consumidores se requiere gestionar las estrategias de marketing apropiadas y
con ventajas competitivas frente a un mercado de libre competencia cuya
constante es el cambio en las variables del marketing mix: producto, precio,
distribucion y promocion. Entre las aplicaciones del marketing, segun el tipo de
producto se considera al marketing del producto servicio, Segin Tomas Alfaro®,
el marketing como instrumento competitivo comprende dos tipos de funciones
en la empresa:

¢ Funciones técnicas, donde se consideran la investigaciéon de mercado, el

marketing mix y las ventas.
e Funciones de gestiébn, donde se consideran la planificacion de las

estrategias de marketing, como el componente rector de la gestion.

* KOTLER, Philip (1985) Fundamentos de Mercadotecnia. México. PHH. P. 3
5 ALFARO DRAKE, Tomés. (1992) El marketing como arma competitiva. México. NGH. P. 2- 10.
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A. Calidad de los servicios financieros

1) Servicios financieros

En mercadotecnia un producto es todo aquello tangible o intangible (bien o
servicios) que se ofrece a un mercado para su adquisiciéon, uso o consumo
y que puede satisfacer una necesidad o deseo de un segmento especifico

del mercado.

‘Los servicios (productos intangibles) son actividades que satisfacen
necesidades y deseos de los consumidores y/o del mercado y que no estan

necesariamente vinculados a la venta/adquisicién de un bien o servicio.”

La produccién y oferta de servicios puede, en algunos casos (alojamiento,
restaurantes, comercio, viajes, créditos, etc) se requiere del uso de bienes
y/o infraestructura y prescindir en otros casos (asesorias, consultorias, etc).
Cuando se requiere de bienes para la oferta de servicios no hay
transferencia (en propiedad) de tales bienes.

Las caracteristicas de los servicios tienen implicancias para la funcién del

marketing en cinco areas claves que son:

¢ Intangibilidad de los servicios, que no pueden ser inventariados,
almacenados en stocks y se hace dificil o imposible igualar la oferta a
las variaciones de la demanda. No pueden ser patentados lo que
explica la facilidad con que son imitados. No pueden ser exhibidos o
comunicados directamente a los clientes. El establecimiento de
precios se hace complicado. No pueden ser revendidos en caso de

que sean devueltos o rechazados por los clientes.

¢ La simultaneidad produccion — consumo que empieza con el contacto
del cliente con la empresa. Antes del contacto con el cliente,

solamente existe el disefo del servicio. De esta manera, en el mismo

¢ AROTOMA, Sixto. (2009) Marketing basico. Un enfoque estratégico y de competitividad. Pert.
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instante que empieza la produccién del servicio mediante el contacto

con el cliente, empieza también el consumo.

¢ El proceso de produccién depende fundamentalmente del personal
que mantiene el contacto con el cliente. Esto no sélo afecta la
posibilidad de mantener el nivel adecuado de calidad en la prestacion
final del servicio, sino al tipo de personal que se necesita y a los

criterios que deben aplicarse en la gestion del sector servicios.

e EIl contacto empresa cliente, en la prestacion de los servicios es

continuo e indispensable.

e Heterogeneidad de los servicios, la demanda que plantean los
clientes de los servicios son tan variables y diversos como clientes
existan. Cada una de las personas tienen expectativas y necesidades
diferentes que deben ser satisfechas de manera diferente.

Una sola accién no asegura que una empresa mejore todas las facetas del
servicio. Hoy dia, escuchamos con frecuencia que algunas empresas desean
diferenciarse de sus competidores a través de un servicio adecuado al cliente.
Mucha gente lo llama excelencia en el servicio, servicio fabuloso o,
simplemente, buen servicio. Como resultado de investigaciones, tanto
bibliograficas como de mercado, hemos podido entender que todos los clientes
evaluamos el servicio que recibimos a través de la suma de las evaluaciones

que realizamos a cinco diferentes factores, a saber.

a) Elementos tangibles
Se refiere a la apariencia de las instalaciones de la organizacion, la
presentacion del personal y hasta los equipos utilizados en determinada
compaiiia (de computo, oficina, transporte, etc.). Una evaluacidon
favorable en este rubro invita al cliente para que realice su primera

transaccién con la empresa.
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b)

No son pocos los clientes del ramo industrial que con sélo visitar la
planta manufacturera o conociendo su sistema de cdmputo, se deciden
a realizar su primer pedido. Ni qué decir de las empresas del sector
comercio: Una exhibicion adecuada de los productos que comercializa

influye en un cliente potencia.

De la misma forma, si su empresa es del sector servicios, también
lograra un beneficio con el buen uso de los elementos tangibles, como
es el caso de los nuevos talleres automotrices (franquiciados), que
revoluciona nuestra costumbre de ver talleres para autos con demasiada
grasa y muy descuidados: asesores e instalaciones limpias invitan a mas

de un cliente, dia a dia, a experimentar con dicha organizacion.

Es importante mencionar que los aspectos tangibles pueden provocar
que un cliente realice la primera operacion comercial con nosotros, pero

no lograran convencer al cliente de que vuelva a comprar.

Cumplimiento de promesa

Significa entregar correcta y oportunamente el servicio acordado. Es
decir, que si usted prometié6 entregar un pedido de 30 toneladas de
materia prima a su cliente industrial el viernes de las 8 de la manana,
debera cumplir con esas dos variables. Entregar a las 8 de la mafana 20
toneladas es incumplimiento, o mismo que entregar las 30 toneladas el

sabado.

Aunque ambos requisitos (entrega correcta y oportuna) pueden parecer
diferentes, los clientes han mencionado que ambos tienen igual
importancia, pues provocan su confianza o desconfianza hacia la
empresa. En opinién del cliente, la confianza es lo mas importante en
materia de servicio.

El cumplimiento de promesa es uno de los dos factores mas importantes

que orilla a un cliente a volver a comprar en nuestra organizacion.
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c)

d)

2)

Actitud de servicio

Con mucha frecuencia los clientes perciben falta de actitud de servicio
por parte de los empleados; esto significa que no sienten la disposicion
quienes los atienden para escuchar y resolver sus problemas o
emergencias de la manera mas conveniente.

Este es el factor que mas critican los clientes, y es el segundo mas
importante en su evaluacién. Después del cumplimiento, las actitudes

influyen en el cliente para que vuelva a nuestra organizacion.

Competencia del personal

El cliente califica qué tan competente es el empleado para atenderlo
correctamente; si es cortés, si conoce la empresa donde trabaja y los
productos o servicios que vende, si domina las condiciones de venta y
las politicas, en fin, si es capaz de inspirar confianza con sus
conocimientos como para que usted le pida orientacién.

Muchos clientes saben bien lo que quieren comprar, pero aquellos que
requieren de orientacibn o de consejos y sugerencias pueden no
tomarlas en cuenta aunque sean acertadas, si no perciben que quien los
atiende es lo suficientemente competente.

Empatia

Aunque la mayoria de las personas define a la empatia como ponerse
en los zapatos del cliente (lo vemos hasta en comerciales de televisién),
nosotros hemos obtenido de parte de los clientes que evaltan este rubro
de razonamientos de acuerdo con tres aspectos diferentes que son:

facilidad de contacto, comunicacion, gustos y necesidades.

Calidad de servicios

La idea sobre el significado de calidad puede ser diferente. En el sector

financiero, donde se ubica este trabajo de investigacién, la preocupacion

por la calidad ha sido destacable desde que la competencia basada en los

precios ha significado una disminucién de la rentabilidad de los negocios.
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La definicion de calidad que dan los organismos transnacionales, entre ellos
la International Organization for Standarization (ISO) en su norma 1SO 8402
define el concepto de calidad como “el conjunto de caracteristicas de una
entidad que le confieren su aptitud para satisfacer las necesidades
expresadas y las implicitas.” (AENOR, 1995:6)

Esta organizacion destaca el fin dltimo de la calidad como la satisfaccion de
necesidades haciendo un especial énfasis en que éstas pueden estar
expresadas o implicitas. La definicibn no hace diferencia en si las
expectativas son las propias del cliente externo (comprador) o bien del
cliente interno (trabajador), por lo que esta definicién puede generalizarse a

todo el conjunto de la empresa.

Para Juran (Juran y Gryna 1993) la calidad se define como adecuacién al
uso, esta definicion implica una adecuacién del disefio del producto o
servicio (calidad de disefio) y la mediciéon del grado en que el producto es
conforme con dicho disefio (calidad de fabricacién o conformidad). A su vez,
Juran afirma que la calidad de disefio se refiere a las caracteristicas que
potencialmente debe tener un producto para satisfacer las necesidades de
los clientes y la calidad de conformidad apunta a como el producto final

adopta las especificaciones disefiadas.

Reeves y Bednar (1994) revisaron el concepto de calidad concluyendo que
no existe una definicidn universal y global de la misma, sino basicamente
cuatro tipos de definicion:

e Calidad como excelencia. En este caso se define como “lo mejor” en
sentido absoluto. Esta definicibn es demasiado abstracta y confusa ya
que no orienta a la organizaciéon hacia donde debe llevar su gestion.
Cabria que los responsables de la organizacién definiesen el concepto
de excelencia aun con el riesgo de no ser igual a la concepcion que

tendrian los clientes.
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3)

Calidad como valor. En este caso se segmenta el concepto, segun el
tipo de cliente. Calidad es lo mejor para cada tipo de consumidor. La
calidad de un producto no puede ser considerada sin incluir su coste y

que, ademas, la calidad del mismo se juzga segun su precio.

Calidad como ajuste a las especificaciones. Este concepto surge
desde la calidad industrial en la que el producto final debe ajustarse a un
patrén preestablecido. La calidad significa asegurar que el producto final
es tal como se ha determinado, esto es, en base a unas

especificaciones previas.

Calidad como respuesta a las expectativas de los clientes. Esta
definicion surge del auge de los servicios y la medicion de su calidad.
Bajo esta premisa se centra el concepto de calidad en la percepcidén que
tiene el cliente. La principal aportacibn es que se reconoce la
importancia de los deseos de los consumidores a la hora de determinar

los parametros que determinan la calidad de un producto o servicio.

La definicion de calidad mas aceptada en la actualidad es la que
compara las expectativas de los clientes con su percepcion del servicio.
El desarrollo de la industria de los servicios ha supuesto un desarrollo de
una nueva Optica del concepto de calidad que se focaliza mas hacia la
vision del cliente. La principal ventaja de esta perspectiva de la definicién
es la dependencia de los consumidores que son, en ultima instancia, los
que hacen la valoraciéon ultima del servicio consumido. El principal

inconveniente es la subjetividad y la consecuente dificultad de medicion.
Calidad del servicio como valor percibido

La teoria del marketing presente antecedentes respecto al valor
percibido para el marketing relacional:

e Calidad percibida del producto. En la medida en que la oferta se

apoye en elementos tangibles, la calidad de los productos tendra un
papel importante en la formacion del valor percibido por el cliente.
20



o Calidad percibida del servicio. Es un juicio subjetivo del cliente,
semejante a una actitud, relativo a la excelencia de los servicios

prestados por una empresa.

e La imagen de marca. Es una fuente de valor para el cliente, y se

considera como un juicio relativo a las conexiones emocionales entre
el cliente y la marca.

o Beneficios relacionales. Son beneficios extraordinarios para el

cliente derivados de su fidelidad a la empresa (beneficios

psicoldgicos, sociales y de tratamiento especial).

o Sacrificios percibidos. Incluye sacrificios monetarios percibidos y

sacrificios no monetarios (esfuerzo de busqueda, desplazamiento,
etc.).

De los diversos enfoques y antecedentes sobre el valor percibido se
podria enfatizar lo siguiente:
e El valor percibido como valor de cambio, centrado en el precio.
¢ lIdea de utilidad: tienen en cuenta otros atributos, ademas del
precio.
e Valor como sinénimo de la relacion calidad-precio.
o EIl valor como un constructo que integra dos dimensiones: una
positiva (los beneficios percibidos) y otra negativa (los sacrificios
percibidos).

Ademas, se podria anotar ciertas semejanzas y diferencias entre los
conceptos de valor percibido que han sido presentados

anteriormente.

e Semejanzas: el valor percibido es inherente al uso de un

producto o servicio y el valor es subjetivo, es decir, percibido
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por el cliente, no pudiendo set determinado de forma objetiva
por el vendedor.

o Diferencias: se utilizan términos, como calidad, utilidad, etc.
que no estan bien definidos, lo que dificulta la comparacién
entre las definiciones y la consideracion de diferentes

contextos temporales: antes, durante y después de la compra.

También, se pueden mencionar algunos corolarios derivados del valor
percibido:
e Aumentar el valor para el cliente y hacerlo de forma que no pueda
ser imitada es una fuente de ventaja competitiva sostenible.
e Ver al cliente como una inversion de capital que debe ser cuidada
y mantenida. ‘
¢ Permite determinar cuanto esta dispuesto a invertir la empresa en
cada fuente de cliente.
¢ Permite medir el impacto de las acciones de marketing sobre el
valor percibido por el cliente.

En el presente estudio se define como valor percibido, a la valoracién
global que hace el cliente de la utilidad de una relacién de intercambio,

basada en las percepciones de lo que recibe y lo que da.

B. Marketing de servicios

El marketing de servicios tiene un ambito de actuacion que va mucho mas
alla de la actividad del sector servicios. En toda actividad, ain en aquellas
empresas que producen y venden bienes, el servicio al cliente es cada vez

mas importante.

“El servicio es factor fundamental en la gestion en todos los sectores,

dejando a veces a las otras variables del mix (producto, precio, distribucion

n7

y comunicacién) en un plano secundario.” Entonces, todas las empresas

7 AROTOMA, Sixto (2009) Marketing basico. Un enfoque estratégico y competitivo. Pert. P. 200
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son, en realidad, empresas de servicios, pues es mediante el servicio que
se fideliza al cliente. Por ello, no resulta casual la tendencia de que las
industrias en el marco de la globalizacién se consideren como empresas de
servicios porgue incrementan su oferta sobre la base de productos afiadidos

(que en realidad constituyen servicios agregados al producto basico o real).

1) Marketing en las empresas de servicios

La funcién fundamental del marketing es la de mantener el vinculo entre la
empresa y los mercados. En el caso de las empresas de servicios el
cumplimiento de esta funcién no puede estar a cargo de una sola unidad
organizacional especializadas en marketing ya que el vinculo entre la
empresa y el mercado es responsabilidad directa de todo el personal, en
especial de aquellos que establecen contacto directo y continuo con los
clientes (cajeros, vendedores de mostrador, recepcionistas, empleados de
atencion al publico, ingenieros y técnicos de servicios, etc.) que
formalmente no son “empleados de marketing”, sino de otras operaciones
en la estructura organizacional.

Como afirma Gina Pipoli® en el campo de los servicios profesionales, se
visualiza un mayor uso del marketing. La oferta de servicios médicos, de
consultores, entre otros; en los diarios y revistas, confirman este hecho.
Estos profesionales anuncian en el medio especifico, segun a cual
segmento desean llegar.

Entonées, la naturaleza y los papeles del marketing de servicios “comienza
con las funciones criticas de identificacion de necesidades y disefio del
producto, generalmente los bienes se producen antes de venderse,
mientras que los s

ervicios habitualmente se venden antes de producirse. Es mas, el marketing
de servicios ejerce una influencia mas limitada sobre los clientes antes de la
compra que el marketing de bienes... Los vendedores de servicios, por lo

general, no pueden ofrecer al cliente el producto en perspectiva.

8 PIPOLI DE BUTRON, Gina (1999) El marketing y sus aplicaciones a la realidad peruana. Lima. UP. P.
203
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Los clientes tiene que experimentar los servicios para conocerlos realmente,
pues su intangibilidad hace que sean mas dificiles de imaginar y de desear
que los bienes.”

2) Marketing mix de servicios

Marketing es el uso de un conjunto de conceptos, principios y técnicas
orientados hacia el logro de la satisfaccion del cliente (actual o potencial)
mediante las cuelas pretende disefiar el producto, establecer precios, elegir
los canales de distribucion vy definir las formas de comunicacion mas

adecuadas para presentar la oferta global a los consumidores.

El producto, precio, plaza y promociéon constituyen las variables del
marketing mix que deben corresponder al tipo de producto: bien, servicio,

lugar, persona o ideas.

El marketing de los servicios se fundamenta en las caracteristicas de los

servicios con los criterios siguientes:

e La satisfaccién de los clientes con los servicios y su entrega
depende de los empleados (no sélo del disefio técnico del servicio)

e La calidad final depende de muchos factores incontrolables.

¢ No existe la certeza de que el servicio que se entregara finalmente

a los clientes sera exactamente tal y como se planificé y disefio.

e La descentralizacion de la gestion puede llegar a ser un imperativo
ineludible.

La producciéon en masa se hace muy dificil.
En consecuencia, la version del marketing mix que se aplica a los servicios

difiere del utilizado en los bienes, porque al producto, precio, plaza y

® BERRY, Leonard y PARASURAMAN, A. ( 2002) Marketing en las empresas de servicios. Compita
mediante la calidad. Barcelona. Norma. P. 8
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promocioén, se agregan las variables: personas, procesos, prestacion y
elementos fisicos.
2.2.2 La Promocién en el marketing mix
La promocion es la variable del marketing mix que incluye a todas las formas
de comunicacién que realiza la empresa para que el mercado conozca la
existencia del producto/marca. A su vez, la promocién esta constituida por: la

promocion de ventas, publicidad, relaciones publicas y las ventas personales.

“Por ello la empresas tienen que esforzarse, frecuentemente, por crear
conciencia, despertar interés y estimular las ventas entre las audiencias

objetivos mediante la publicidad y las promociones de sus ofertas.”'

En este proceso de intercambio, se aprecia de un lado a los destinatarios de la
comunicacién (vendedores, intermediarios, prescriptores o consumidores) y las
estrategias de promocién utilizadas en cada caso.

Las organizaciones deben coordinar e integrar cuidadosamente sus muitiples
canales de comunicacion para presentar un mensaje claro, congruente y
convincente acerca de la organizacion y de sus productos. Por ello, la
comunicacion integrada de marketing necesita reconocer todos los puntos de
contacto en los que el cliente podria vincularse con la organizaciéon, sus
productos y sus marcas.

Por lo tanto, las comunicaciones no sélo deben centrar su atencion en superar
problemas urgentes de percepcién, imagen o preferencia en el mercado meta.
Una perspectiva apropiada de la promocién es la gestion de las relaciones con
los clientes a través del tiempo, durante la etapa de preventa, venta, consumo y
postconsumo.

En este sentido, el mix integral de promociéon comprende dos dimensiones:
¢ La naturaleza del mix de técnicas y herramientas de promocion.

e Las estrategias del mix de promocién.

YKOTLER, P. y SCHEFF, J. (1997) Standing room only: strategyes for marketing the perfoming arts.
Harvard Bussines Review Press.
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2.2.3. Estrategias de promocion de ventas
En este punto, se articulan dos componentes del mix de promocién que son: la
promocién de ventas y las ventas personales, con la gestién de las estrategias

del mix de promocién de los servicios.

A. Estrategias
Segun la teoria administrativa, una estrategia es “un conjunto integrado y
coordinado de compromisos y acciones disefiados para explotar las
aptitudes centrales de una empresa y generar una ventaja competitiva”."’
Con este concepto se entiende que la estrategia define como se cumplira
con los objetivos propuestos, para ello define los siguientes puntos:

e Como compite la empresa.

e (Como se llevan a cabo las labores al interior de la empresa.

e Como trata una empresa de ser diferente.

e Como se relaciona con sus clientes.

e Cobmo se financiara la empresa o qué recursos necesita para llevar

adelante sus planes.

e Cual es la principal ventaja de la empresa.

Una buena estrategia debe responder a todos los aspectos relevantes. de
los entornos externo e interno, y ademas, de la industria en la que se
compite. Es por eso, que una vez definida la visiéon y la mision de la

empresa, se procede a conocerlos de la mas detallada posible.

Para la formulaciéon de la estrategia se hace la pregunta: ;Como puedo
plantear para mi empresa una actividad para la cual no esta preparada o
para la que no cuento con los recursos o capacidades adecuadas? O mas
aun, ;Coémo se puede plantear al desarrollo de una accién si el entorno no
ofrece alguna oportunidad al respecto? o ;Cémo voy a realizar algo sin

saber cuales son los riesgos que corro?

" BECERRA MARSANO, A. y GARCIA VEGA, E. (2008) Planeamiento estratégico para micro y
pequefias empresas. Lima. UP. P.87
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En estos aspectos, radica la importancia porque le dan una direccién a los
esfuerzos de los diversos componentes de la empresa, es decir, hacia el

logro de las metas comunes.

B. La promocién de ventas

La promocién de ventas comprende el conjunto de incentivos a corto plazo
destinados a motivar la compra o venta de los productos. Es decir, es una
venta apoyada en un regalo o algo gratuito como valor anadido del
producto. “Mientras que la publicidad y las ventas personales ofrecen
razones para comprar el producto, la promocién de ventas ofrecen razones

para comprar ahora”.'?

Los objetivos de la promocion, segin los destinatarios, estan dirigidas hacia
los clientes en los segmentos siguientes:

e Compradores finales (consumidores). muestras, cupones,
reembolsos, paquetes de precio global, bonificaciones,
especialidades  publicitarias, recompensas por frecuencia,
exhibiciones y demostraciones en punto de venta y concursos,

sorteos y juegos.

e Detallistas y minoristas (promociones comerciales): concursos,
bonificaciones, exhibiciones, descuento directo, complemento,

mercancia gratuita, articulos de publicidad y especialidad.

e Empresas (promociones organizacionales). convenciones vy
exposiciones del ramo, y concursos de ventas.

e Fuerza de ventas (promociones de venta personal): muestras gratis,
exhibiciones con descuentos, rebajas de precios, paquetes de dos
por uno o extras, concursos o rifas, demostraciones de producto y

cupones.

2KOTLER, P y ARMSTRONG, G (2003) Fundamentos de marketing. México. PHH. P. 494
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C. Venta personal

La venta personal es la rama interpersonal del mix de promocion, donde el
vendedor constituye el eslabén fundamental entre la organizaciéon y sus
clientes. El papel del vendedor no es sblo vender, sino colaborar con los
otros miembros de la organizacioén para producir satisfaccion a los clientes y

utilidades de la empresa.

El vendedor profesional es la persona instruida y bien capacitada que se
esfuerzan por cultivar relaciones duraderas con sus clientes para
proporcionarles valor, que consisten al escuchar a sus clientes, evaluar sus
necesidades y organizar el esfuerzo de sus organizaciones para resolver los
problemas y quejas de los clientes.

En la gestion del mix de venta personal, la estrategia principal se encuentra
dirigida hacia la fuerza de ventas que comprende los aspectos siguientes:

e Tamaiio de la fuerza de ventas

¢ Reclutamiento y seleccidén de vendedores

e Capacitacién de vendedores

e Compensacion de vendedores

o Direccion de vendedores

e Evaluacion de vendedores

D. Capacitacion del personal de ventas
Las estrategias de promocién a través del personal de ventas son:

e Contar con personal idoneo, cuyo perfil sea similar al de los
clientes para facilitar la empatia y la comunicacion, y posteriormente,
ofrecerle capacitacion y entrenamiento con énfasis en la venta
personal y atencién al cliente, y mas adelante, concederle flexibilidad
laboral que le reportes estabilidad emocional.
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Identidad de todos los miembros de la empresa, interiorizando
que el servicio constituye el valor agregado o valor afadido, el mismo
que resulta clave para diferenciarse de la competencia y satisfacer

las expectativas de los clientes.

El marketing relacional, consiste en la “Presentacién oral durante
una conversacion con uno o mas probables compradores efectuada
con el propésito de vender (presentaciones de ventas, juntas de
ventas, programas de incentivos, ferias y exposiciones)”.’® Ello
obliga a las empresas a una labor continua de formacién de
vendedores de cara a asegurar el futuro de la empresa y ahorrar el
dinero que representaria la captacion de profesionales ya formados y

experimentados.

En el marketing relacional mediante la retencién de los clientes la

empresa se beneficia con el incremento del volumen de compras, las

fuentes de referencias y el bajo coste de mantenimiento. Algunos de‘ los

beneficios relacionales para las empresas son:

Reduccion de los costes de transaccién con cada cliente
Reduccion de los costes de servicio

La investigacion de mercados permite recoger informacién de forma
continua.

Aumento de las ventas por cliente (venta cruzada)

La lealtad del cliente aumenta la satisfaccién del empleado.

Facilita intercambios individuales frente a los masivos.
Comportamiento de referencias

Menos sensibilidad al precio

Con una base de clientes fieles se facilita la introduccién de nuevos
productos.

Reduccién de costes en la captacion de clientes

IDEM P. 436
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futuro”.

Otros beneficios que proporciona el marketing relacional son:
e Enfoque en proveer valor a los clientes
o Enfasis en la retencion del cliente
e El método es un acercamiento integrado a la comercializacion, al

servicio y a la calidad.

Por lo tanto, proporciona una mejor base para lograr una ventaja
competitiva. Los estudios en varias industrias muestran que los costos
de retener a un cliente existente son apenas una fraccion de los costos
para adquirir a un nuevo cliente. Frecuentemente, tiene un claro sentido
econdmico el prestar mas atencion a los clientes existentes.

e Los clientes a largo plazo pueden iniciar una promocidén gratuita y
muy buenas referencias.

e Los clientes a largo plazo son menos propensos a migrar hacia la
cartera de los competidores. Esto hace mas dificil para los
competidores incorporarlos a su mercado.

¢ Clientes mas felices pueden derivar en empleados mas felices.

e Con la aplicacién del marketing relacional por la empresa, los
clientes obtienen beneficios como: disminucion del riesgo ante la
eleccion del servicio, los valores agregados en beneficios

sociales, y los costos de cambio.

E. Las ventas
“Venta es la transferencia de la titularidad de un producto con el

compromiso de satisfacer una necesidad o cambio de un bien actual o

n 14

Las ventas pueden ser clasificadas en:
¢ Venta directa. “Es el proceso de transferencia de la titularidad de
un producto que no utiliza ningun intermediario, la propia empresa

efectia la venta directamente al consumidor final, a través de sus

14

CHIAVENATO, Idalberto.- “Iniciacién a la Administracion de Ventas”, 1° Edic, Editorial MGH, México,
1995.P. 22
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propios organismos. Departamentos, filiales, agencias,

sucursales, representantes, etc.”

e Venta indirecta. “Es el proceso de transferencia de la titularidad
de un producto en la cual el producto/ servicio pasa por varios
intermediarios hasta llegar al consumidor final”.'® Los objetivos a
conseguir con la venta personal varian considerablemente de una
empresa a otra. De todos modos, los principales objetivos que
suelen perseguirse pueden agruparse en tres grandes grupos, a
saber:

1. Descubrir los clientes potenciales.
2. Convencer a los clientes a comprar el producto.

3. Mantener a los clientes satisfechos.

Estos beneficios de la empresa y los clientes se fundamentan en la
creaciéon del valor que comprende el conjunto de los atributos
controlables de la empresa sobre la calidad del servicio (disefio y
conformidad), las expectativas de los clientes y la actuacién de la
competencia en el rubro.

Concurrentemente, la creacion del valor se encuentra asociada a las
caracteristicas de los servicios que facilitan la relacién, tales como la
complejidad, la heterogeneidad, la importancia y el grado de
compromiso. Al mismo tiempo, las caracteristicas mencionadas afectan
los proceso de didlogo e interacciéon con los clientes, primero en las
actividades del proceso de dialogo y luego, en los episodios del proceso
de interacciéon conocidos como los “momentos de verdad” en la gestion
de calidad de los servicios.

15
16

IDEM., P. 22
IDEM. P. 22
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2.2.4. Calidad de servicio y satisfaccion del cliente

En la gestion del marketing, surge la idea de que la calidad significa la
satisfaccion de las expectativas de los clientes y por tanto su medicién ya no se
hace desde el producto; sino desde la percepcion que manifieste un
consumidor tras su uso.

Los autores afirman que aunque los clientes no conozcan las especificaciones
que permiten juzgar la calidad de un modo objetivo, si tienen expectativas y
éstas son susceptibles de medicién, si bien de manera complicada en algunos

casos.

Esta orientacion del término de calidad implica pasar de una vision objetiva del
concepto a otra subjetiva basada en las opiniones de los clientes. Las escuelas
que analizan el concepto de calidad de servicio han basado su estudio en esta

concepcion de la calidad.

La escuela norte europea, encabezada por Gronroos (1984) parte de la trilogia
de la calidad:

o Calidad técnica, el servicio que recibe el cliente.

¢ Calidad funcional, cémo recibe el servicio el cliente.

¢ Una imagen corporativa, como la empresa se comunica con los clientes

potenciales.

Estos tres ejes de la calidad son los que considera el cliente a la hora de
percibir el servicio recibido. Esta percepcién es objeto de comparacion con las
expectativas previas determinando el cliente, si el servicio recibido ha sido de

calidad o no.

La escuela norteamericana, encabezada por Parasuraman (1985), basa su
teoria de la calidad de servicio desde la percepcién del cliente y afirman que el
cliente a partir de experiencias previas, comunicaciones o bien su propia

necesidad, se crea una expectativa previa al servicio que van a recibir. Esta
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expectativa la comparan con su propia percepcion del servicio, determinando el

servicio consumido es de calidad o no.

Considerando las reflexiones anteriores, este trabajo de investigacién se apoya
en las definiciones de calidad que toman como eje central al cliente y
consideran sus expectativas y percepciones como elementos de evaluacion de
la calidad. Asi pues, segun esta concepcion, se considerara que un producto o
servicio seréd de calidad cuando la percepcion recibida por el cliente sea

superior a las expectativas que tenia previas al consumo del producto o
servicio.

A continuacion se analizan los cinco factores'’ propuestos en el trabajo de los

autores mencionados:

o Discrepancia entre las expectativas de los clientes y las
percepciones que la empresa tiene sobre esas expectativas. Una de
las principales razones por las que la calidad de servicio puede ser
percibida como deficiente es no saber con precisidbn que es lo que los
clientes esperan.

La informacién de m, es el Unico que traspasa la frontera que separa a
los clientes de los proveedores del servicio y surge cuando las empresas
de servicios no conocen con antelacidn que aspectos son indicativos de
alta calidad para el cliente, cuales son imprescindibles para satisfacer
sus necesidades y que niveles de prestacion se requieren para ofrecer
un servicio de calidad.

¢ Discrepancia entre la percepcion que los directivos tienen sobre las
expectativas de los clientes y las especificaciones de calidad. Hay
ocasiones en las que aun teniendo informacién suficiente y precisa
sobre que es lo que los clientes esperan, las empresas de servicios no

logran cubrir esas expectativas. Ello puede ser debido a que las

7 PARUSARAMAN, ZEITHAML Y BERRY (1988) Marketing en empresas de servicios. P.112
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especificaciones de calidad de los servicios no son consecuentes con
las percepciones que se tienen acerca de las expectativas de los
clientes. Es decir, que las percepciones no se traducen en estandares

orientados al cliente.

Que se sepa lo que los consumidores quieren, pero no se convierta ese
conocimiento en directrices claras y concisas para la prestacion de los
servicios puede deberse a varias razones: que los responsables de la
fijacion de estandares consideren que las expectativas de los clientes
son poco realistas y no razonables, dificiles por tanto de satisfacer, que
asuman que es demasiado complicado prever la demanda; que crean
que la variabilidad inherente a los servicios hace inviable Ila
estandarizacion; que no hay un proceso formal de establecimiento de
objetivos o que se fijen los estandares atendiendo a los intereses de la

empresa y no de sus clientes.

Discrepancia entre las especificaciones de calidad y el servicio
realmente ofrecido. Conocer las expectativas de los clientes y disponer
de directrices que las reflejen con exactitud no garantiza la prestacion de
un elevado nivel de calidad de servicio. Si la empresa no facilita,
incentiva y exige el cumplimiento de los estandares en el proceso de
produccién y entrega de los servicios, la calidad de éstos puede verse
dafada. Asi pues, para que las especificaciones de calidad sean
efectivas han de estar respaldadas por recursos adecuados (persona,
sistemas y tecnologias) y los empleados deben ser evaluados y
recompensados en funcion de su cumplimiento.

El origen de esta deficiencia se encuentra, entre otras en las siguientes
causas: especificaciones demasiado complicadas o rigidas, desajuste
entre empleados y funciones, ambiguedad en la definicibn de los
papeles a desempefar en la empresa, especificaciones incoherentes
con la cultura empresarial o empleados que no estan de acuerdo con
ellas y se sienten atrapados entre los clientes y la empresa, lo que da

lugar a conflictos funcionales; inadecuados sistemas de supervision
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control y recompensa, tecnologia inapropiada que dificulta que las
actuaciones se realicen conforme a las especificaciones, ausencia de
sentimiento de trabajo en equipo o falta de sincronizacion de la oferta y

la demanda.

¢ Discrepancia entre el servicio real y lo que se comunica a los
- clientes sobre él. Este gap significa que las promesas hechas a los
clientes a través de la comunicacion de marketing no son consecuentes
con el servicio suministrado. La informacién que los clientes reciben a
través de la publicidad, el personal de ventas o cualquier otro medio de
comunicaciéon puede elevar sus expectativas, con lo que superarlas
resultaras mas dificil.

2.3. MARCO CONCEPTUAL

Qué es una cooperativa.

Una cooperativa es una empresa, una entidad organizada que funciona en el
mercado, y por lo tanto debe esforzarse para servir a sus miembros
eficientemente. Se distingue de otro tipo de organizaciones, como empresas de
capitales o del estado, principalmente por dos caracteristicas: en cuanto a la
propiedad, se posee en conjunto; y en cuanto al control, se ejerce
democraticamente. Es importante deétacar que si bien la cooperativa es una
empresa, el fin de ésta no es el lucro y el logro de excedentes que pueda llegar
a tener. Su fin principal es prestar un servicio a sus miembros. Como
consecuencia de esto, en la toma de decisiones se busca una rentabilidad
fuertemente balanceada con las necesidades de los miembros y los intereses

de la comunidad. El negocio gira en torno a los miembros y no al capital.

La cooperativa es una asociacion autdnoma de personas que se unen de forma
Voluntaria para satisfacer necesidades o aspiraciones econémicas, sociales y
culturales en comin mediante una empresa de propiedad conjunta y de

gestién democratica.
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Como figura juridica, nace con fines econémicos y sociales, con la intencion de
ser un medio para la ayuda mutua en pos del beneficio/bien comin. Es una
asociacion voluntaria de personas que se unen con objetivos econémicos,
sociales y culturales comunes, se le otorga duracién indefinida, responsabilidad
limitada, su objeto principal se enmarca en la prestacion de servicios a sus
miembros, predomina el aporte de trabajo sobre el aporte de capital, y se
establece que todos sus socios tienen los mismos derechos y las mismas
obligaciones.

La rigen la ley de Sociedades Cooperativas, el Cédigo de Comercio, y los
estatutos por los cuales se conforma. Se basa en los valores de ayuda mutua,
democracia, igualdad, equidad y solidaridad, aplicados a la actividad
econoémica que lleve a cabo, para la cual impera la democracia participativa, la

responsabilidad social y ética, y el desarrollo de los recursos humanos.

Empresa cooperativa

Las cooperativas “son asociaciones que de conformidad con el principio de
la ayuda mutua tienen por objeto mejorar las condiciones de vida de sus socios
y presentan las siguientes caracteristicas fundamentales: Los socios tienen
iguales derechos y obligaciones, un solo voto por persona, y su ingreso y retiro
es voluntario. Deben distribuir el excedente correspondiente a operaciones con
sus socios, a prorrata de aquéllas. Deben observar neutralidad politica y
religiosa, desarrollar actividades de educacion cooperativa y procurar

establecer entre ellas relaciones federativas e intercooperativas.”'®

Enunciaremos una de las definiciones mas representativas de cooperativas que
es la aprobada por la Alianza Cooperativa Internacional, principal organismo de
Cooperacion en el mundo, que dice “las cooperativas son asociaciones
auténomas de personas que se han unido voluntariamente para hacer frente a
sus necesidades y aspiraciones economicas, sociales y culturales comunes por

medio de una empresa de propiedad conjunta y democraticamente controlada”.

'8 Art. 12 Ley General de las Cooperativas.
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Gestion democratica por parte de los socios

Las cooperativas son organizaciones gestiona democraticamente por los

socios, los cuales participan activamente fijjando sus politicas y tomando

decisiones. Los hombres y mujeres elegidos para representar y gestionar las

cooperativas son responsables delante de los socios. En las cooperativas de

primer grado los socios tienen los mismos derechos de voto (un socio, un voto);

y las cooperativas de otros grados se organizan también de forma democratica

Principios corporativos de la empresa:

Membrecia abierta y voluntaria. Se refiere a la adhesién y retiro
voluntario, es decir, La cboperativa es una organizacion voluntaria
abierta para todas aquellas personas dispuestas a utilizar sus servicios y
dispuestas a aceptar las responsabilidades que conlleva la membrecia
sin discriminacién de género, raza, clase social, posicidbn politica o
religiosa.

Control democratico de los miembros. La cooperativa es una
organizacion democratica controlada por sus miembros quienes
participan activamente en la definicion de las politicas y en la toma de
decisiones. Los hombres y mujeres elegidos para representar a su
cooperativa responden ante los miembros. En la cooperativa de base los

miembros tienen igual derecho de voto (un miembro, un voto).

Participacion econdmica de los miembros. Los miembros contribuyen
de manera equitativa y controlan de manera democratica el capital de la
cooperativa. Por lo menos una parte de ese capital es propiedad comun

de la cooperativa.

Autonomia e independencia. La cooperativa es una organizacion
auténoma de ayuda mutua, controladas por sus miembros. Si entran en
acuerdos con otras organizaciones (incluyendo gobiernos) o tienen
capital de fuentes externas, lo realizan en términos que aseguren el
control democratico por parte de sus miembros y mantengan la
autonomia de la cooperativa.
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Educacion, formacion e informacion. La cooperativa brinda educacion
y entrenamiento a sus miembros, a sus dirigentes electos, gerentes y
empleados, de tal forma que contribuyan eficazmente al desarrollo de
sus cooperativas. Las cooperativas informan al pulblico en general -
particularmente a joévenes y creadores de opinién- acerca de la

naturaleza y beneficios del cooperativismo.

Cooperacion entre cooperativas. Consiste en la participacion del
proceso permanente de integracién, Las cooperativas sirven a sus
miembros mas eficazmente y fortalecen el movimiento cooperativo,
trabajando de manera conjunta por medio de estructuras locales,
nacionales, regionales e internacionales. La integracién busca unir a las
cooperativas porque entienden que, asi, la fuerza socio-econémica que
representan es y seria mayor. Por ello las cooperativas simples,
llamadas de primer grado y de un mismo tipo, ejemplo: cooperativas de
ahorro y crédito se integran en centrales y federaciones (FENACREP) y
éstas, a su vez, en confederaciones (CONFENACOOQP) - Confederacion

Nacional de Cooperativas del Peru.

Compromiso con la comunidad. La cooperativa trabaja para el
desarrolio sostenible de su comunidad por medio de politicas aceptadas
por sus miembros.
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VALORES COOPERATIVOS

La cooperativa se basa en los valores de ayuda mutua, responsabilidad,
democracia, igualdad, equidad y solidaridad. Siguiendo la tradiciéon de
sus fundadores sus miembros creen en los valores éticos de honestidad,
transparencia, responsabilidad social y preocupaciéon por los demas. El
cultivo de las mismas seran medibles en la actitud que cada miembro le

ponga en su accionar.

CONSIDERACIONES NORMATIVAS DEL COOPERATIVISMO PERUANO

Ademas de los principios enumerados y analizados, el Decreto Legislativo N°

085, asi como el Decreto Supremo N° 074-90-TR, texto Unico y concordado de

la ley general de cooperativas, exige a estas instituciones a cumplir con las

siguientes normas basicas.

e Mantener neutralidad religiosa y politica partidaria. Las cooperativas

son entidades destinadas a fomentar la unién, camaraderia y
solidaridad, en consecuencia, no pueden ser organizadas para servir a
determinado sector u orden religiosa, ni mucho menos para ponerse al
servicio de determinado grupo politico. Es, pues, un crisol donde se
funden todos los credos y partidos en procura de la unién y ayuda
universal.

e Reconocer la igualdad de derechos y obligaciones en todos los

socios, sin discriminaciéon alguna. En una institucién donde todos
cooperan para lograr el bien comun, no caben las desigualdades. Todos
de acuerdo a ley, estatuto y reglamento, tienen los mismos derechos y
obligaciones; socios comunes y dirigentes. Es, pues, una consecuencia

y caracter distintivo de la practica de democracia institucional.

e Reconocer a todos los socios el derecho de un voto por persona,

independiente de la cuantia de sus aportaciones: Establecidas sobre
la base de la igualdad y la ayuda mutua, la cooperativa otorga “a cada

persona un solo voto en los comicios electorales que la institucion
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convoque. Aqui no predomina el numero o cantidad de aportaciones,
que pueden ser muchas o pocas, todos votan por igual, en

concordancia ademas con el control democratico de un voto por socio”.

o Estar integradas por un nimero variable de socios y tener capital

variable e ilimitado. Significa no hay limite en el nimero de socios,
cuantos mas, mejor; la empresa se favorece, presta mejores servicios
los mismos que pueden ser ampliados. Esto ultimo se aplica al capital
gue, si bien es cierto, como los socios, se exigen un minimo, en cambio
no se sefiala el maximo del capital social. Esto apoya el crecimiento y la

expansion de la cooperativa.

ESTRUCTURA

La cooperativa se estructura en base a la ley, estatutos, reglamentos vy

dispositivos pertinentes que rigen la economia de este sector. Ellos establecen

los 6érganos sobre los que se sustentan las empresas de este orden y que son:

e Asamblea General. Es la maxima autoridad de la cooperativa, el

organo directriz que planifica y orienta la politica a seguir; sus acuerdos
obligan a todos los socios sin excepcién. Ademas, a la Asamblea
General le compete: reformar el estatuto, elegir y remover a los
miembros de los consejos; examinar la gestion administrativa, financiera
y econdmica de la cooperativa y los balances, cuentas e informes de
los consejos y comités; determinar el minimo de aportaciones que deba

suscribir un socio, distribuir los remanentes y excedentes.

El Consejo de Administracion. Es el 6rgano responsable de la marcha
y conduccion de la empresa cooperativa. Lo integran cinco miembros
titulares y dos suplentes. Entre los titulares eligen al presidente,
secretario, tesorero, y dos vocales.

Entre sus atribuciones estan las de elegir y remover al gerente, autorizar
el otorgamiento de poderes con determinacidon de las atribuciones
delegables correspondientes, aprobar los planes y presupuestos a

niveles de la cooperativa, acordar la integracién de la cooperativa en
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organizaciones cooperativas de grado superior con arregio a ley y con
cargo de dar cuenta a la Asamblea General. El Consejo de
Administracién, en otras palabras, viene a ser el centro de la direccién
de la cooperativa para que sea quien recoja los lineamientos politicos y
los traslade a la gerencia para que los ejecute.

"o Consejo de Vigilancia. Es el ente fiscalizador de la cooperativa. Lo
integran tres miembros titulares y dos suplentes. Sus atribuciones son
las de disponer auditorias, verificar la contabilidad de acuerdo a ley,
revisar el libro de actas del Consejo de Administracion, fiscalizar todos
los actos de los 6rganos estructurales de la cooperativa, denunciar las
infracciones a los estatutos y reglamentos; solicitar informes a los
distintos 6rganos de la cooperativa. Hoy deben tener una vision mucho
mas previsible para lograr mejor gobernabilidad y que este estamento
funcione con mayor apego y proclividad a hacer mejor las acciones

antes que trabarlas.

e Los Comités. La cooperativa estdan en la capacidad de nombrar u
organizar diversos comités a fin de que cumplan con mejorar el servicio,

pero hay dos que son fundamentales: El de educacién y electoral.

e Comité de Educacion. Es el encargado de poner en practica la “Regla
de oro del cooperativismo”. Capacitar, promover, difundir la accion
cooperativa. Instruir a los socios sobre los deberes y obligaciones v, lo
que es mas, proyectarse a la comunidad ofreciendo los servicios que la
cooperativa otorga. De su accién depende la identificaciéon de los socios

con su institucidén y con el cooperativismo en general.

e Comité Electoral. Es quien organiza, dirige y ejecuta los procesos
eleccionarios, sea para dirigentes o para otra situacion en que le
corresponda intervenir. Sus miembros son, generaimente, tres y sus

atribuciones estan contenidas en el reglamento que elaboran.
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¢ La Gerencia. Es el 6rgano ejecutivo encargado de realizar los acuerdos

de la Asamblea General y del Consejo de Administracion. Al frente de
este organismo se encuentra el Gerente que es rentado (recibe sueldo
u honorarios) y nombrado por el Consejo de  Administracién. Es el
representante, en lo administrativo y judicial, de la empresa y puede
contar con personal de apoyo para la mejor marcha y desarrollo de la

institucion.

Tipos de cooperativas

“El Articulo 2 de la Ley General de Cooperativas

"19 establece una tipologia no

taxativa de los tipos basicos de Cooperativas, que se mencionan a

continuacion:

Cooperativas de trabajo. Tienen por objeto producir o transformar
bienes y/o prestar servicios a terceros, mediante el trabajo
mancomunado de sus socios y cuya retribucion debe fijarse de acuerdo

a la labor realizada por cada cual.

Cooperativas agricolas. Se dedican a la compra, venta, distribucién,
transformacién de bienes, productos y servicios, relacionados con ia
agricultura, con el objeto de procurar mayor rendimiento de esta
actividad y el mejoramiento de la vida rural en cualquiera de sus
aspectos. Estas cooperativas pueden adquirir o producir al por mayor,
para distribuir al detalle entre sus socios articulos destinados a satisfacer
sus necesidades como productores agropecuarios, o dedicarse al acopio
de los bienes y rendimiento producidos individualmente por sus socios, y
a su transformacion, clasificacion, envase, almacenamiento, transporte,
seguro, crédito y colocacién en el mercado. Podran, asimismo,
constituirse para explotar y administrar en conjunto predios de diferentes
propietarios, siempre que se encuentren en |la misma comuna o en
comunas colindantes. Dentro de esta clasificacién se ubican las

agricolas propiamente dichas tal como: Vvitivinicolas, lecheras,

¥ D. S. 502, Diario Oficial El Peruano

42



pesqueras, de inseminacioén, forestales, ganaderas, etc.; y cooperativas
pesqueras: Son aquellas que con una actividad similar a la anterior, se
dedican a la pesca y contribuyen a elevar el nivel de vida de quienes las
desempenien.

Cooperativas de servicios. Tienen por objeto distribuir bienes vy
proporcionar servicios de toda indole, preferentemente a sus socios, con
el propésito de mejorar sus condiciones ambientales y econdmicas y
satisfacer sus necesidades familiares, sociales, ocupacionales o
culturales. Entre éstas, se encuentran las de vivienda, ahorro y crédito,
distribucién de energia eléctrica, agua potable, servicios de salud, de
veraneo, etc.

Cooperativas de consumo. Tienen por objeto suministrar a los
consumidores y sus familias articulos y mercaderias de alimentacion,
vestuario y objetos de uso personal o doméstico o cualesquiera otros de

circulacioén licita, con el objeto de mejorar sus condiciones econémicas.

Cooperativas campesinas. Son aquellas que se constituyen y actian
en un medio campesino y propenden al desarrollo social, econémico y
cultural y a la organizacién e integracién del campesino en la economia
nacional. Estas cooperativas tienen la particularidad de ser multiactivas
por definicidbn y se rigen por una normativa especial contenida en el
D.F.L. N°13, de 1968 del Ministerio de Agricultura. Existen, ademas, dos
tipos de cooperativas especiales, creados por el D.L N°3.351, de 1980,
denominadas "Cooperativas Especiales Agricolas" y "Cooperativas
Especiales de Abastecimiento de Energia Eléctrica", que gozan de
caracteristicas particulares, como son el régimen tributario al cual estan
afectas, y el sistema de voto ponderado. No obstante, las personas
pueden crear otros tipos de cooperativas, segin sean sus intereses y
necesidades. Como la legislacion actual no contempla una clasificacién
de las cooperativas, es por eso que éstas podran combinar finalidades
de diversas clases, exceptuando las que deben tener un objetivo unico,

como las cooperativas de vivienda abierta, las de ahorro y crédito, y
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cualquier otra que contemple la ley. El Departamento de cooperativas
establece otra clasificacibn por sectores donde se distinguen tres
grandes tipos, segun la naturaleza de sus asociados y la relacién de
éstos con la institucion.

Cooperativas de productores. Pertenecientes a socios productores, a
quienes la cooperativa provee de bienes y servicios de utilidad para su
actividad o profesion. Pueden ademas transformar y comercializar los
productos de sus socios. Agricolas, incluyendo lecheras, vitivinicolas y
pesqueras, forestales, agricolas especiales, de arriendo de maquinarias,

de colonizacién y reforma agraria, de pescadores, campesinas, etc.

Cooperativas de trabajo o de trabajadores. Pertenece a los
trabajadores de la cooperativa, quienes explotan la empresa con el
propésito de procurarse un empleo. Les permite ademas ejercer un
control sobre sus condiciones de trabajo. Sus socios deben ser
trabajadores de la cooperativa. La ley chilena las define asi: "Son
cooperativas de trabajo las que tienen por objeto producir o transformar
bienes o prestar servicios a terceros, mediante el trabajo mancomunado
de sus socios y cuya retribucién deba fijarse de acuerdo a la labor
realizada por cada cual”. Artesanos, pescadores, servicios de
consultoria a empresas Yy organizaciones sociales, servicios
profesionales, etc.

Cooperativas de consumidores. Pertenece a socios consumidores, a
quienes provee bienes y servicios diversos, para su uso personal.
Consumo, abastecimiento eléctrico, abastecimiento de agua potable, de
ahorro y crédito, vivienda, escolares, salud, veraneo, servicios
habitacionales, etc. Nuestra legislaciéon hace alusion a las cooperativas
de trabajo, agricolas, campesinas, pesqueras, de trabajo, y de servicios,
dentro de las cuales distingue a su vez entre las escolares, de
abastecimiento y distribucion de energia eléctrica y de agua potable, de
vivienda abierta y cerrada, ahorro y crédito, y de consumo. Define a su

vez a las cooperativas de servicios como "las que tengan por objeto
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distribuir los bienes y proporcionar servicios de toda indole,
preferentemente a sus socios, con el propésito de mejorar sus
condiciones ambientales y econémicas y de satisfacer sus necesidades
familiares, sociales, ocupacionales o culturales. "No obstante, como ya
mencionamos las personas pueden crear otros tipos de cooperativas,

segun sean sus intereses y necesidades.
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CAPIiTULO Il
METODOLOGIA DE INVESTIGACION

3.1. FORMULACION DE HIPOTESIS

3.1.1. Hipétesis general

Las estrategias de promocién de ventas de los productos financieros tienen
una alta incidencia en la satisfaccion de los clientes, en la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Los Andes de Cotarusi - Aymares, en la ciudad de Abancay,
en el afo 2010.

3.1.2. Hipotesis especificas:

a) Las estrategias de promocion de ventas que son aplicados se enfocan
hacia el valor agregado de los productos financieros en la Cooperativa
de Ahorro y Crédito Los Andes de Cotarusi - Aymaraes, en la ciudad de
Abancay, en el afio 2010.

b) La capacitacion que recibe el personal es sobre las estrategias de la
promocién de ventas de los productos financieros es frecuente, en la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Los Andes de Cotarusi - Aymaraes, en
la ciudad de Abancay, en el afio 2010.

c) La satisfaccion de los servicios financieros que perciben los clientes se
condicen con el nivel de expectativas de los socios, en la Cooperativa
de Ahorro y Crédito Los Andes de Cotarusi Aymaraes, en la ciudad de
Abancay, en el afio 2010.
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3.2. IDENTIFICACION DE VARIABLES E INDICADORES

3.2.1. Variables:

En el estudio, se examinaran las siguientes variables:

A. Variables independiente

Estrategias de promocion de ventas

B. Variable dependiente
Satisfaccion de los clientes

3.3. OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

VARIABLES DIMENSION INDICADORES SUBINDICADORES
INDEPENDIENTE: | PROMOCION DE | BONIFICACION DE | N° de veces condiciones
ESTRATEGIAS DE VENTAS REGALOS
PROMOCION DE PRECIO DE Variacion de tasa

VENTAS INTERESES Variacion de plazo
SORTEOS DE N° de veces
PREMIOS condiciones
PERSONAL DE Frecuencia de temas
VENTAS CAPACITACION | asociativos
Frecuencia temas de
productos
COMUNICACION | Canales
Lugar
ATENCION AL Trato
CLIENTE Tiempo
DEPENDIENTE NIVEL DE EXPECTATIVAS DE | Interés por campana
SATISFACCION SATISFACCION LOS CLIENTES Interés por producto
DEL CLIENTE interés por incentivo

Nivel

PERCEPCION DE
INFLUENCIA

Incentivo de premios
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3.4. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.4.1. TIPO Y NIVEL DE INVESTIGACION
A. Tipo de investigacion
Segin AVILA® el tipo de investigacién, retne las condiciones
metodoidgicas de. una investigacibn aplicada de la teoria de la
administracion del marketing a las estrategias de la promocion de la venta
de productos financieros para resolver la satisfaccion de cliente.
B.Nivel de investigacion
De acuerdo al mismo autor Avila®' la investigacién responde a un nivel
descriptivo y explicativo, basada en la asociacién a través de la incidencia
de la variable independiente (causa) sobre la variable dependiente
(efecto).

3.4.2. METODO Y DISENO DE INVESTIGACION
A. Método de investigacion
Se iniciara estudiando la distribucién normal de la poblacién. En la
muestra se aplicara estadistica descriptiva con las medidas de
tendencias central: media, mediana y moda; dispersién: varianza,
desviaciéon estandar, asimetria, curtosis y diagrama de Turkey de las
curvas en términos probabilisticos.
B. Técnica de investigacion
La técnica de investigacién que se utilizaran en la investigaciéon seran: la
observacién, el analisis y la deduccién.
C. Diseio de investigacion
El disefio de la investigaciéon responde a la metodologia no experimental,

porque no se manipula las variables para su estudio.

3.4.3. POBLACION
A. Caracteristicas y delimitacion
La poblacion estard conformada por 3,970 socios de la empresa
cooperativa que son los clientes atendidos en la sucursal de Abancay, de
acuerdo a la base de datos de la empresa.

2 AVILA ACOSTA, R. (1997) Introduccion a la metodologia de la investigacién. Lima. P. 38
21 .
Tbid. P. 39
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B. Ubicacion espacio — temporal
La investigacion abarca a los socios de la empresa cooperativa que

residen en la ciudad y que reciben los servicios financieros en la sucursal
de Abancay, durante el afio 2010.

3.4.4. MUESTRA

A. Técnicas de muestreo
Debido al tamafio de la poblacién (niumero de socios de la empresa
cooperativa en la ciudad de Abancay) se aplicard el muestreo

probabilistico para la determinacién del tamafio de la muestra.

N Z2S?
NE*+2Z28?

Donde:

p = proporcion esperada 50% = 0.5
Z=1.962 - El nivel de confianza 95%
Z% = 3.8494

g = proporcién actual 50% = 0.5

N= 5370

S%= (p.q)° = (0,0625)

E=error =2.4% ; E*=0.000576

Haciendo el calculo, el tamarfio de la muestra es 388 encuestados de

analisis.

Asimismo, debido al tamafio de la poblacion conformada por los
trabajadores de la empresa cooperativa se tomaran los datos del universo
poblacional.

El tipo de muestreo para la recopilacién de los datos con la encuesta sera
simple y al azar.
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3.4.5. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS
A. Técnicas
Para el caso nuestro nuestra técnica es:
Cuestionarioﬂ Restringido
Encuesta~

Entrevista _.Jh Estructurado individual

Cuestionario

Es la técnica de investigacion que se vale de un listado de preguntas
para obtener directamente informacién sobre algo especifico.
Cuestionario restringido

Cuando utilizan las preguntas cerradas, es decir, solicitan respuestas ya
sugeridas que el sujeto debe elegir; estas preguntas pueden ser
muliatomicas cuando tienen mas de tres alternativas.

Entrevista

Esta técnica se basa en la conservacién o interacciéon personal entre el
entrevistador y el entrevistado con el propésito de recoger informacion.
Estructurado individual

Cuando esta debidamente planificada, sobre la basa de un listado de
preguntas o cédula de entrevista. En esta modalidad se asegura la
informacién requerida y cuando se realiza solamente entre el

entrevistado y el entrevistador.

B. Instrumentos
Los principales instrumentos que se aplicaran en las técnicas son:

> Guia de entrevista dirigida a los directivos y al gerente

general de la empresa cooperativa.

» Formato de encuesta dirigida a los socios de la cooperativa
de la filial Abancay.
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CAPITULO IV
RESULTADOS DE INVESTIGACION

4.1, ANALISIS DE LA ENCUESTA

4.1.1, ANALISIS DE LA PROMOCION

PREGUNTA N° 01
1. ¢Cuantas veces Ud. ha recibido un regalo como polos, gorros o mandiles de la cooperativa,
durante el afio anterior?

A. Ninguna vez
B. Unavez
C. Mas de una vez

CUADRO N° 01
FRECUENCIA DE REGALOS DE PROMOCION RECIBIDOS
PORCENTAJE
RESPUESTAS FRECUENCIA | PORCENTAJE ACUMULADO
Respuesta A 368 94,8 948
Respuesta B 15 3,9 98,7
Respuesta C 5 1,3 100,0
TOTAL 388 100,0
FUENTE. De acuerdo a los datos de fa investigacion.
Grafico N° 1
1 RESPUESTA C
o RESPsl:!gEgS:A 8 ‘ 1.3% ORESPUESTA A
ORESPUESTA B
ORESPUESTA C
0 RESPUESTA A
94.8%
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En la pregunta Nro. 01, Se ha obtenido los siguientes resultados de un
universo seleccionado de 388 encuestas, ninguna vez 94.8%, una vez 3.9%,
mas de una vez 1.3 %.

Concluyendo que la respuesta de mayor evaluaciéon es de ninguna vez 94.8%
(368/388), que considera que ninguna vez ha recibido un regalo como polos,
gorros o mandiles.

Resumen para C1

Prueba de normalidad de A nderson-Darling
A-cuadrado  142.67
Valorp € 0.005

Media 1.0387
Desv .Est. 0.1930
Varianza 0.0373

Asimetria 4.8047
Kurtosis 21,1944

N 388
Minimo 1.0000
ler cuartil 1.0000
Mediana 1.0000
= - 3ercuarti  1.0000
1 2 M&ximo 2.0000
Intervato de confianza de 95% para b media
| [ ] 1.0194 1.0579
Intervalo de conflanza de 95% para la mediana
10000 1.0000
INtENV a16 de CONMANEA dé 95% DAFA 18 desViation sstAndar
Intervatos de confianza de 95% 0.1803 0.2077
Medin o } * J|
Hediona] §
1.00 1.02 1.04 106

FUENTE: De acuerdo a los datos de la investigacién

El resuitado obtenido significa que las estrategias en la promocién de ventas de
los productos financieros en la Cooperativa Los Andes proporcionan un
beneficio de satisfaccion a solamente al 5.2% de los socios, por lo tanto, dichas
estrategias de promocion son insuficientes para el propésito de la promocién
del marketing que consiste en motivar e incentivar en los clientes una mayor
actitud de compra.
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PREGUNTA N° 02

2. ;Qué condiciones cumplié Ud. para recibir los regalos de la cooperativa, durante el afio

anterior?

A. Depositos de ahorros
B. Pago de préstamos
C. Recibi un crédito.

CUADRO N° 02
CONDICIONES PARA RECIBIR REGALOS DE PROMOCION
PORCENTAJE
RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE ACUMULADO
Respuesta A 166 42,8 428
Respuesta B 89 22,9 65,7
Respuesta C 133 343 100,0
TOTAL 388 100,0
FUENTE: De acuerdo a los datos de fa investigacién
Grafico N° 02
0O RESPUESTA C
24.3% O RESPUESTA A
42.8%

D RESPUESTA B
22.9%

D RESPUESTA A
ORESPUESTA B
ORESPUESTA C

En la pregunta Nro. 02, se ha obtenido los siguientes resultados de un

universo seleccionado de 388 encuestas: depoésitos de ahorros 42.8%, pago
de préstamos 22.9% y recibi un crédito 34.3 %.
Concluyendo que la respuesta de mayor evaluacién es de 42.8% (166/388)

que considera que por cumplir con depdsitos de ahorros han recibido

regalos.
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Resumen para C2

Prueba de normalidad de Anderson-Darling
A-Qiathado 39.02

Valor P < 0.005
/\ Meda 1.9149

Desv.Est 08748
Varanza 0.7654

Asimetrla  0.16608
Kurosis -1.676.

N 388
| Mirimo 1.0000

/] teraeti  1.0000
- \ Mediana 2.0000

3er auartil 3.0000
Méximo 3.0000

Intervalo de confianza de 95% para la media

4
~
w

L { | 1.8276 20023
intervalo de confianza de 95% para la mediana
2.0000 2.0000
Intervalo de confiarza de 95% para la desviaddn esténdar
Intervaios de confianza de 95% 08173 0.9412
tedin] | . |
R 200

FUENTE: De acuerdo a los datos de la investigacion

El resuitado obtenido significa que las estrategias en la promocién de ventas de
los productos financieros en la Cooperativa Los Andes son dificiles y mas o
menos dificiles para el 65,7% de los socios, lo que limita su participacion en las
campafias de promocion de regalos, por lo tanto, el disefio de las estrategias
de promocién son inadecuadas en el propédsito de la promocién del marketing
gue consiste en motivar e incentivar en los clientes una mayor actitud de

compra.
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PREGUNTA N° 03

3. ¢ Con qué frecuencia la cooperativa le ha variado los intereses a su favor por sus ahorros o
pago de créditos, durante el afio anterior?

A. Ninguna vez
B. Unavez
C. Mas de unavez

CUADRO N° 03
FRECUENCIA EN LA VARIACION DE LA TASA DE INTERES
PORCENTAJE
RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE ACUMULADO
Respuesta A " 327 84.3 84,3
Respuesta B 52 13,4 97,7
Respuesta C T o 23] 1000
TOTAL 388 100,0 ‘

FUENTE: De acuerdo a los datos de la investigacién

Gréfico N°3

O RESPUESTA B O RESPUESTA C
13.4% 2.3%
ORESPUESTA A
DRESPUESTA B
DRESPUESTA €
D RESPUESTA A

84.3%

En la pregunta Nro. 03, se ha obtenido los siguientes resultados de un
universo seleccionado de 388 encuestas: ninguna vez 84.3%, una vez 13.4%
y mas de una vez 2.3 %.

Se concluye que la respuesta de mayor evaluacion es de 84.3% (327/388),
que considera que la cooperativa no ha variado a su favor los intereses de sus
ahorros 0 pagos de crédito durante en el afio anterior.
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Resumen para C3

Prueba de nomatidad de Anderson-Darling
A-cuadrado  103.94
ValorP < 0.005

Media 1.1804
Desv Est. 0.4413
Varianza 0.1948
Asimetria  2.44563
Kurtosis 5.44998
N 388

MiAlmd 1.0000
ler cuartil 1.0000
Medlana 1.0000
3er auartil 1.0000
Méximo 3.0000

Intervalos de confianza de 95%

Mediana 4 ‘

Madia 4 T i——.—i

Intervalo de confianza de 95% para la media
1.1364 1.2245
Imervalo de confianza de 95% para la mediana
1.0000 1.0000
Intervalo de confianza de 95% para la desviaciin estandar
0.4123 0.4748

FUENTE: De acuerdo a los datos de la investigacion

El resuitado obtenido significa que en el disefio de las estrategias en la

promocién de ventas de los productos financieros en la Cooperativa Los Andes

no se considera la variacion de la tasa de interés sobre los depdsitos o pago de

créditos de los socios, como objeto de promocién, tal como lo afirman el

equivalente al 84,3% de los socios, por lo tanto, el disefo de las estrategias de

promociéon no responden a los intereses y expectativas de los socios en

términos monetarios de acuerdo al propésito de la promocion del marketing que

consiste en motivar e incentivar en los clientes una mayor actitud de compra.
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PREGUNTA N° 04

4. ;Con qué frecuencia la cooperativa le ha variado los plazos a su favor para depositar

$us aportes o para pagar un credito?

A. Ninguna vez
B. Unavez
C. Més deunavez

CUADRO N° 04
FRECUENCIA EN LA VARIACION DE LOS PLAZOS FINANCIEROS
A PORCENTAJE
RESPUESTAS FRECUENCIA | PORCENTAJE ACUMULADO
espuesta A 306 78,9 78,9
‘Respuesta B 56 14,4 93,3
‘Respuesta C W‘WMEG 6,7 o ~_~l1"00,0
TOTAL 388 100,0 '
FUENTE. De acuerdo a los datos de la investigacion
Gréfico N° 4
O RESPUESTA o nsspges*m
B
6.7%
14.4% ORESPUESTA A
DRESPUESTA B
0 RESPUESTA C
O RESPUESTA
A
78.9%

En la pregunta Nro. 04, se ha obtenido los siguientes resultados de un

universo seleccionado de 388 encuestas: ninguna vez 78.9%, una vez 14.4%

y més de una vez 6.7 %.

Concluyendo que la respuesta de mayor evaluacion es de 78.9% (306/388),

que considera que la cooperativa no ha variado a su favor los plazos para

depositar sus aportes o para pagar un crédito.
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Resumen para C4

Prueba de normalidad de Anderson-Darling

A-<uadrado 88.10
ValorP < 0.005

Media 1.2784
Desv Est. 0.5794
Varianza 0.3358
Asimetria 1.96421
Kurtosis 2.69062

N 388
/ Minimo 1.0000
\ 1er cuartil 1.0000
t—j Mediana 1.0000
. v 3er cuartil 1.0000
1 2 3 Méximo 3.0000
Interv alo de confianza de 95% para fa media

. . 1.2205 1.3362

. Interv alo de confianza de 95% para la mediana
1,0000 1.0000

Intervalo de confianza de 95% para la desviacién estandar
Intervalos de confianza de 95% 0.5413 0.6234
Media e

Mediana

{-

T Y T

11 12 13

oy
o

FUENTE: De acuerdo a los datos de la investigacion

El resultado obtenido significa que en el disefio de las estrategias en la
promocion de ventas de los productos financieros en la Cooperativa Los Andes,
no se considera la variacion de los plazos de los compromisos financieros,
como objeto de promocién, tal como lo afirman el equivalente al 78,9% de los
socios, por lo tanto, el disefo de las estrategias de promocidén no responden a
los intereses y expectativas de los socios en las condiciones de los plazos de
acuerdo al proposito de la promocion del marketing que consiste en motivar e
incentivar en los clientes una mayor actitud de compra.
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PREGUNTA N° 05

5. ¢Cuéntas veces Ud. ha participado de los sorteos de premios, durante el afio anterior?

A. Ninguna vez

B. Unavez

C. Varias veces
D. Todas las veces

CUADRO N° 05
FRECUENCIA DE PARTICIPACION EN SORTEOS DE PREMIOS
PORCENTAJE

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE ACUMULADO
Respuesta A 206 53,1 53,1
Respuesta B 175 451 98,21
Respuesta C 4 1,0 99,2
Respuesta D 3 0,8 100,0
TOTAL 388 100,0

FUENTE: De acuerdo a los datos de 1@ investigacion
GréficoN° S

O Respuesta C
1.0%

D Respuesta B

O Respuesta D
0.8%

O Respuesta A
53.1%

0O Respuesta A
f1Respuesta B
Ol Respuesta C
O Respuesta D

En la pregunta Nro. 05, se ha obtenido los siguientes resultados de un

universo seleccionado de 388 encuestas: ninguna vez 53.1%, una vez 45.1%,

varias veces 1.0 % y todas las veces 0.8%.
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Concluyendo que la respuesta de mayor evaluacion es de 53.1% (206/388),
que considera que no han participado ninguna vez de los sorteos, durante el
afio anterior.

Resumen para C5

Prueba de normalidad de A nderson-Darling
A~cuadrado 56.28
ValorP < 0.005
Media 1.4948
Desv.Est. 0.5637
Varianza 0.3178
Asimetrfa  0.84669
Kurtosis 1.19731
N 388

Minimo 1.0000

ler cuartil 1.0000
/ \ Mediana 1.0000

3er cuartil 2.0000

! 2 3 4 Maximo 4.0000
Intervalo de confianza de 95% para ia media
L) 1.4386 1.5511
Interv alo de confianza de 95% para la mediana
1.0000 2.0000
Intervalo de confianza de 95% para la desviadén estandar
Intarvalos de confianza de 95% 0.5267 0.6065

Media ] o

-

o4 —-

T T T v
1.00 12§ 150 1.75 24

FUENTE: De acuerdo a los datos de la investigacion

El resultado obtenido significa que las estrategias en la promocion de ventas de
los productos financieros en la Cooperativa Los Andes motivan la participacién
de casi la mitad del total de socios equivalente a un 46,9% cuya frecuencia
oscila de una a todas las veces, por lo tanto el disefio de las estrategias de
promocién todavia no responden a los necesidades y deseos de los socios en
concordancia con el propdsito de la promocion del marketing que consiste en
motivar e incentivar en los clientes una mayor actitud de compra.
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PREGUNTA N° 06

6. ;Qué condiciones cumplio Ud. para participar de los sorteos, durante el afio anterior?

A. Depbsitos de ahorros.
B. Pago de préstamos.
C. Recibi un crédito.

CUADRO N®° 06
CONDICIONES DE PARTICIPACION EN LOS SORTEOS DE PREMIOS
PORCENTAJE
RESPUESTAS FRECUENCIA | PORCENTAJE ACUMULADO
Respuesta A 195 50,3 50,5
Respuesta B 85 21,9 72,5
Respuesta C 108 27,8 100,0
TOTAL 388 100,0
FUENTE: De acuerdo a los datos de la investigacion
GraficoN° 6
O RESPUESTA C
27.8%
DRESPUESTA A
O RESPUESTA B
0 RESPUESTA €
01 RESPUESTA B O RESPUESTA A
21.9% 50.3%

En 1a pregunta Nro. 06, Se ha obtenido los siguientes resultados de un

universo seleccionado de 388 encuestas, Depdsitos de ahorros 50.3%, Pago

de préstamos 21.9%, Recibi un crédito 27.8%.

Concluyendo que la respuesta de mayor evaluacion es de 50.3% (195/388),

que considera tuvieron que hacer sus depésitos de ahorros para participar de

los sorteos.

61




Resumen para C6

Prueba de normalidad de Anderson-Darling
A-tuadrado 43,23

ValorP < 0.005
Media 1.7758
Desv .Est. 0.8559
Varianza 0.7325
Asimetria 0.44772
Kurtosis -1.49053
N 388
Minimo 1.0000
ler cuartl 1.0000
Mediana 1.0000
3er cuartil 3.0000
Méximo 3.0000
Intervalo de confianza de 95% para la media
1.6903 1.8612
Intervalo de confianza de 95% para la mediana
1.0000 2.0000
Interv aio de confianza de 95% para la desviacién estdndar
0.7996 0.9208

1 2 3
Intervalos de confianza de 95%
Media - j—o—
e+ :
1.00 125 1.50 175 200

FUENTE: De acuerdo a los datos de la investigacion

El resultado obtenido significa que las estrategias en la promocién de ventas de

los productos financieros en la Cooperativa Los Andes desmotivan la

participacién de {a mayoria de los socios equivalente a un 50,3%, porque las

condiciones de cumplir con depésitos de ahorros son dificiles de cumplir, por lo

tanto, el disefio de las estrategias de promocién no responden a las

condiciones econdémicas que poseen los socios en concordancia con el

propésito de la promocién del marketing que consiste en motivar e incentivar en

los clientes una mayor actitud de compra.
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PREGUNTA N° 07

7. :Con qué frecuencia ha recibido Ud. capacitacidn sobre los derechos y obligaciones de
los socios durante el afio anterior?

A. Ninguna vez
B. Unavez
C. Varias veces

CUADRO N ° 07
FRECUENCIA DE CAPACITACION DE LOS SOCIOS SOBRE ESTATUTO
PORCENTAJE
RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE ACUMULADO
Respuesta A 229 59,0 59,0
Respuesta B 149 38,4 97.4
Respuesta C 10 2,6 100,0:
TOTAL 388 100,0
FUENTE. De acuerdo a los datos de a investigacién
GraficoN° 7
B RESPUESTA C
© RESPUESTA B 2.6%
38.4%
0 RESPUESTA A
B RESPUESTA B
o RESPUESTA C

O RESPUESTA A
59.0%

En la pregunta Nro. 07, se ha obtenido los siguientes resultados de un

universo seleccionado de 388 encuestas: ninguna vez 59.0%, una vez 38.4%

y varias veces 2.6%.

Concluyendo que la respuesta de mayor ‘evaluacién es de 59.0% (229/388),

que considera no tuvieron capacitaciéon sobre los derechos y obligaciones de

los socios,
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Resumen para C7

Prueba de normalidad de A nderson-Darling
A <uadrado 60.99

Valor P < 70.0057
Media 1.4356
Desv.Est. 0.5460
Varianza 0.2982

Asimetrfa 0.736382

Kurtosis 0.565412
N 388
| Minimo 1.0000
/ ter cuarti 1.0000
\ Mediana 1.0000
v v ¥ 1 3er cuartil 2.0000
1 2 3 Mé&ximo 3.0000
Intervalo de confianza de 95% para la media
T T—— 1.3811 1.4801
Intervalo de confianza de 95% para la mediana
1.0000 1.0000
Intervalo de confianza de 95% para la desviadién esténdar
Intervalos de confianza de 95% 0.5101 0.5874
Media 1 —eo—

meohre] $

T T T

1.0 12 14

FUENTE: De acuerdo a los datos de la investigacién

El resultado obtenido significa que las estrategias en la promocién de ventas de
los productos financieros en la Cooperativa Los Andes realizan los eventos de
capacitacién a los socios sobre derechos y obligaciones estatutarias como una
accién de apoyo a la promocion, pero este esfuerzo no logra la participacién de
la mayoria de los socios equivalente a un 59,0%, por lo tanto el disefio de las
estrategias de promocioén todavia muestran debilidades en la participacion de
los socios en concordancia para contribuir al proposito de la promocion del
marketing que consiste en motivar e incentivar en los clientes una mayor
actitud de compra.
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PREGUNTA N° 08

8. ¢Con que frecuencia ha recibido Ud. capacitacion sobre los productos, conceptos y
técnicas de atencion a los socios de la cooperativa durante el afio anterior?

A. Ninguna vez
B. Unavez
C. Varias veces

CUADRO N° 08
FRECUENCIA DE CAPACITACION SOBRE OFERTAS DE PROMOCION
PORCENTAJE .
RESPUESTAS FRECUENCIA | PORCENTAJE ACUMULADO

Respuesta A 333 85,8 85,8

Respuesta B 45 11,6 97.4

Respuesta C 10 2,6 100,0

TOTAL 388 100,0

FUENTE: De acuerdo a los datos de la investigacién

GréaficoN° 8

0O RESPUESTA C
2.6%

O RESPUESTA B
11.6%

DORESPUESTA A
ORESPUESTA B
D RESPUESTA C

0 RESPUESTA A
85.8%

En la pregunta Nro. 08, se ha obtenido los siguientes resultados de un
universo seleccionado de 388 encuestas: ninguna vez 85.8%, una vez 11.6%
y varias veces 2.6%.

Concluyendo que la respuesta de mayor evaluacién es de 85.8% (333/388),
que considera ninguna vez tuvieron capacitacién sobre los productos, conceptos
y técnicas de atencion a los socios de la cooperativa.
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Resumen para C8

Prueba de nomalidad de Anderson-Darling
A-tuadrado  107.68

e /N Valor P < 0.005 -
\ Media 1.1675
Desv.Est.  0.4376

Varanza 0.1915
Asimetrfa 2.66329
Kurtosis 6.61120

N 388

Minimo 1.0000

1er quartil 1.0000

Mediana 1.0000

v v v 3er cuartil 1.0000

t 2 3 Mé&dmo 3.0000

Intervalo de conflanza de 95% para la media
. L 1.1238 1.2112
Intervalo de confianza de 95% para la mediana
1.0000 1.0000
Intervalo de confianza de 95% para la desviacién estandar
0,
Intervalos de confianza de 95% 0.4088 0.4708
Media § I—————-—-—Q—i
Medianai §
1.00 1.05 110 145 120

FUENTE: De acuerdo a los datos de la investigacion

El resultado obtenido significa que las estrategias en la promocién de ventas de
los productos financieros en la Cooperativa Los Andes realizan los eventos de
capacitaciéon a los socios como acciéon de apoyo institucional, pero este
esfuerzo no logra la participacién de la mayoria de los socios equivalente a un
85,8%, por lo tanto, el disefio de las estrategias de promocion todavia muestran
debilidades en la participacion de los socios para contribuir al propésito de la
promocion del marketing que consiste en motivar e incentivar en los clientes
una mayor actitud de compra.
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PREGUNTA N° 09

9. ¢De qué manera se entera Ud. de la promocion para los socios de la cooperativa?

A. Por experiencia de los afios anteriores

B. Porlos medios publicos (radio, Tv, murales, gigantografias)

C. Por informacion del personal en la agencia

CUADRO N° 09
CANALES DE INFORMACION SOBRE LA PROMOCION DE LOS
SERVICIOS
PORCENTAJE
RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE ACUMULADO
Respuesta A 242 62,4 62,4
Respuesta B 130 33,56 95,9
Respuesta C 16 4,1 100,0
TOTAL 388 100,0
FUENTE: De acuerdo a los datos de la investigacion
GréficoN° 9
01 RESPUESTA B © RESPUESTA C

33.5% 4.1%

ORESPUESTA A

DRESPUESTA B

O RESPUESTA C

O RESPUESTA A

62.4%

En la pregunta Nro. 09, se obtuvo los siguientes resultados de un universo

seleccionado de 388 encuestas: por experiencia de los afios anteriores
62.4%, por los medios publicos 33.5% y por la informacién del personal

en la agencia 4.1%.

Concluyendo que la respuesta de mayor evaluaciéon es de 62.4% (242/388),

que considera la manera que se enteraron de las promociones de la

cooperativa es por experiencias anteriores.
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Resumen para C9

Prueba de normalidad de Anderson-Darling
A-cuadrado 60.25

ValorP < 0.005
Media 1.4175
Desv.Est. 0.5714
Varianza 0.3265

Asimetria 0.995128
Kurtosis <0.004065

Nd

Intervatos de conflanza de 95%
Merdia F—e—

N 388
Minimo 1.0000
ler cuart 1.0000
Mediana 1.0000
3er cuartil 2.0000
Méaximo 3.0000
Intervalo de confianza de 95% para la media
1.3605 1.4746
Interv alo de confiarea de 95% para la mediana
1,0000 1.0000
Intervalo de confianza de 95% para la desviaddn estandar
0.5338 0.6147

10

12

U

14

FUENTE: De acuerdo a los datos de la investigacion

El resultado obtenido significa que las estrategias en la promocién de ventas de

los productos financieros en la Cooperativa Los Andes realizada mediante la

campafia por experiencias anteriores con la publicidad en el local de la

empresa son informados la mayoria de los socios equivalente a un 62,4%, por

lo tanto, el disefio de las estrategias de promociéon se centraliza en la

informacién que no busca al cliente para contribuir al propésito de la promocion

del marketing que consiste en motivar e incentivar en los clientes una mayor

actitud de compra.
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PREGUNTA N° 10

10. ¢ En qué lugar el personal de la cooperativa le informa de la promacién con regalos en la
cooperativa?

A. Enla cooperativa
B. En mi domicilio
C. En micentro de trabajo

CUADRO N° 10
EFECTIVIDAD DE LA INFORMACION SOBRE PROMOCION
PORCENTAJE
RESPUESTAS FRECUENCIA | PORCENTAJE ACUMULADO
Respuesta A 261 67.3 67.6
Respuesta B 95 24,5 92,2
Respuesta C 32 8,2 100,0
TOTAL 388 100,00 |

FUENTE: De acuerdo a los datos de la investigacion

Gréfico N° 10

O RESPUESTA C
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O RESPUESTA A
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En la pregunta Nro. 10, se obtuvo los siguientes resultados de un universo
seleccionado de 388 encuestas: en la cooperativa 67.3%, en mi domicilio
24.5% y en mi centro de trabajo 8.2%.
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Concluyendo que la respuesta de mayor evaluacion es de 67.3% (261/388),
que considera la manera que se enteraron de las promociones de la

cooperativa es en el propio local de la cooperativa.

Resumen para C10

Prueba de nomalidad de Anderson-Darling
A-cuadrado 63.25
ValorP < 0.005

Media 1.4098
Desv.Est. 0.6386
Variarnza 0.4079
Asimetia  1.29879
Kurtosis 0.50276
N 388

Minimo 1.0000
1ler cuarti! 1.0000
Mediana 1.0000
3er quartil 2.0000
M&xdmo 3.0000

—— }F—
Intervalos de conflanza de 95%
Media p———q

Intervalo de confianza de 95% para la media
1.3460 1.4735
Intervalo de confianza de 95% para la mediana
1.0000 1.0000
Intervalo de confianza de 95% para la desviadén estandar
0.5966 0.6870

10

T
12

T
i4

FUENTE: De acuerdo a los datos de la investigacion

El resultado obtenido significa que las estrategias en la promocién de ventas de

los productos financieros en la Cooperativa Los Andes que se realizan en el

local de la empresa tienen efectividad para la mayoria de los socios equivalente

a un 67,3%, por lo tanto, el disefio de las estrategias de promocién mediante el

contacto del personal en los domicilios en los centros de trabajo muestran

debilidades para contribuir al propdsito de la promocién del marketing que

consiste en motivar e incentivar en los clientes una mayor actitud de compra.,
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PREGUNTA N° 11

11. ;Coémo valora el trato que Ud. recibe del personal de la cooperativa al solicitar un

servicio?
A. Mao
B. Regular
C. Bueno
CUADRO N° 11
VALORACION DEL TRATO PERSONAL SOBRE LOS SERVICIOS
PORCENTAJE
RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE ACUMULADO
Respuesta A 9 2.3 23
Respuesta B 247 63,7 66,0
Respuesta C 132 34,0 100,0
TOTAL 388 100,0 |
FUENTE: De acuerdo a los datos de la investigacién
GréficoN° 11
e RES‘;‘;%;A ¢ o RESP;{:;I’A A
O RESPUESTA A
[ RESPUESTA B
O RESPUESTA C

En la pregunta Nro. 11, se ha obtenido los siguientes resultados de un
universo seleccionado de 388 encuestas: malo 2.3%, regular 63.7% y bueno

34.0%.

Concluyendo que la respuesta de mayor evaluacion es de 63.7% (247/388),

que considera que el trato que recibe del personal de la cooperativa es regular.
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Resunen para C11

Prueba de normalidad de Anderson-Darling
A-agdrado 65.09
ValorP < 0.005
Media 23170
Desv .Est. 05134
Varianza 0.2636
Asimetra 0.261539
Kurtosis 0821456
N 388
Minimo 1.0000
ler amrtil 2.0000
Mediana 2.0000
s : B 3eramti 30000
z 2 3 Méxdimo 3.0000
Intervalo de confianza de 95% para la media
— ] 22658 2.3683
- Intervalo de confiarza de 95% para fa mediana
2.0000 2.0000
Intervalo de confianza de 95% para la desviaddn esténdar
Intesvalos de confiarza de 95% 0.4796 0.5523 |
Medla ——
Mediana 4 +
20 21 22 23 24

FUENTE: De acuerdo a los datos de la investigacion

El resuitado obtenido significa que las estrategias en la promocién de ventas de

los productos financieros en la Cooperativa Los Andes que se realizan

mediante el trato del personal a la mayoria de los socios equivalente a un

63,7% es regular, por lo tanto, el disefio de las estrategias de promocion

mediante el contacto del personal con los socios en el local todavia muestran

debilidades para contribuir al propésito de la promociéon del marketing que

consiste en motivar e incentivar en los clientes una mayor actitud de compra.
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PREGUNTA N° 12

12. ; Qué tiempo le dedica el personal a Ud. cuando solicita un servicio en la cooperativa?

A. Poco tiempo

B. Regular tiempo

C. Suficiente tiempo

CUADRO N° 12
TIEMPO DE ATENCION AL SOCIO POR EL PERSONAL
PORCENTAJE
RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE ACUMULADO _
espuesta A 17 44 44
Respuesta B 284 73,2 77,6
Respuesta C 87 22,4 100.0
TOTAL 388 100.00
FUENTE: De acuerdo a los datos de la investigacion
GréficoN° 12
O RESPUESTA C
22.4% o RESP:SZA A

CIRESPUESTA A

ORESPUESTA B

CRESPUESTA C

O RESPUESTA 8
73.2%

73.2% y suficiente tiempo 22.4%.

En la pregunta Nro. 12, se ha obtenido los siguientes resultados de un
universo seleccionado de 388 encuestas: poco tiempo 4.4%, regular tiempo

Concluyendo que la respuesta de mayor evaluacién es de 73.2% (284/388),

la cooperativa es de regular tiempo.

que considera que el tiempo que dedican al socio cuando solicita un servicio de
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Resumen para C12
' Prueba de normalidad de Anderson-Darling

A-cuadrado 7131
,/\ ValorP < 0.005
Meclia 2.1804
Desv .Est. 0.4859
Vararza 0.2361

Asimetria  0.413600
Kurtosis 0.392729

N 388
Minimo 1.0000
1er cuartil 2.0000
Mediana 2.0000
v - 3er asartil 2.0000
1 2 3 M&dimo 3.0000

T = ” i Intervalo de tonfianza de 95% para 1a media
. ' 2.1319 2.22689

e —— Intervalo de confianza de 95% para la mediana
2.0000 2.0000
5 s de confia Intervalo de confianza de 95% para la desviadén esténdar
ervalos de conflanza de 95% 0.4540 0.5227
Media '—0————'
Madiana +
200 205 210 215 220

FUENTE: De acuerdo a los datos de la investigacién

El resultado obtenido significa que las estrategias en la promocién de ventas de
los productos financieros en la Cooperativa Los Andes que se realizan
mediante la atencién del personal a los socios, para la mayoria de ellos
equivalente a un 73,2%, por lo tanto, el disefio de las estrategias de promocion
mediante el contacto del personal no contribuye al propésito de la promocién
del marketing que consiste en motivar e incentivar en los clientes una mayor
actitud de compra.
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4.1.2. ANALISIS DE LA SATISFACCION DEL CLIENTE

PREGUNTA N° 13

13. ¢ Qué campafias de promocién despiertan su interés como socio de la cooperativa?

A. Ninguna
B. Algunas
C. Lagran mayoria
D. Todas
CUADRO N° 13
INTERES DE LOS SOCIOS EN LAS CAMPANAS DE PROMOCION
PORCENTAJE
RESPUESTAS FRECUENCIA | PORCENTAJE ACUMULADO
Respuesta A 292 75,3 75,3
Respuesta B 58 14,9 90,4
Respuesta C 27 7,0 97.4
Respuesta D 11 2,8 100.0
TOTAL 388 100,0

FUENTE: De acuerdo a los datos de la investigacién.

O RESPUESTA B
14.9%

Gréfico N° 13

© RESPUESTA C
7.0%
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0 RESPUESTA C
3 RESPUESTA D

O RESPUESTA A

75.3%

En la pregunta Nro. 13, se ha obtenido los siguientes resultados de un

universo seleccionado de 388 encuestas: ninguna 75.3%, algunas 14.9%, la

gran mayoria 7.0% y Todas 2.8%.

En conclusién la respuesta de mayor evaluacién es de 75.3% (292/388), que

considera que ninguna camparnas despiertan su interés como socio.
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Resumen para C13

Prueba de normalidad de Anderson-Darfing

Medanai §

T T T T T

10 11 12 13 14

Aardado 7683

Valor P < 0.005 )
Media 1.3737
Desv .Est. 0.7381
Varanza 0.5447
Asimetria 203115
Kurtosis 3.40450

N 388 -
/ .. Minimo 1.0000
ler cuartil 1.0000
Mediana 1.0000
v v v . 3er auattil 1.0000
t 2 3 4 M&imo 4.0000

Intervalo de confianza de 95% para la media
| ' l ] 1.3000 1.4474
Intervalo de confiarza de 95% para i mediana

1.0000 1.0000

Intervalos de Intervalo de confianza de 95% para k2 desviadién esténdar
tervalos de confianza de 95% 0685 07540

Media p———q

FUENTE: De acuerdo a los datos de la investigacién

El resuitado obtenido significa que las estrategias en la promocién de ventas de

los productos financieros en la Cooperativa Los Andes que se realizan no

despierta el interés en la mayoria de los socios equivalente a un 75,3%, por lo

tanto el disefio de las estrategias de promocion mediante las campanas de

promocién son inadecuadas para contribuir al propésito de la promocién del

marketing que consiste en motivar e incentivar en los clientes una mayor

actitud de compra.
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PREGUNTA N° 14

14. ; Qué aspecto promocional despierta en Ud. el mayor interés por el servicio como socio
cooperativista?
A. Obtencién de Créditos
B. Pago de créditos

C. Ahorros
CUADRO N° 14
INTERES EN LA PROMOCION DE SERVICIOS FINANCIEROS
PORCENTAJE
RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE ACUMULADO »
Respuesta A 304 78,4 78,4
Respuesta B 42 10,8 89,4
Respuesta C Y 10,8 100,0
TOTAL 388 100,0
FUENTE: De acuerdo a los datos de la investigacion
GréficoN° 14
o Reseuesa @ RESPUESTA ¢
A DRESPUESTA A
N ORESPUESTA 8
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En la pregunta Nro. 14, se ha obtenido los siguientes resultados de un
universo seleccionado de 388 encuestas: obtencion de créditos 78.4%, pago
de créditos 10.8% y ahorros 10.8%.

Concluyendo que la respuesta de mayor evaluacion es de 78.4% (304/388),
que considera que el aspecto promocional que despierta mayor interés en el
socio es el servicio de obtencién de créditos.
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Resumen para C14

Prueba de normalidad de Anderson-Darling
A-auadrado 89.10
Valor P < 0.005

Media 1.3247
Desv. Est. 0.6610
Varianza 0.4369
Asimetria 1.79869
Kurtosts 1.69116

N 388
/ Minimo 1.0000
ler auartil 1.0000
- - I \\——l Mediana 1.0000
: r - 3er auartil 1.0000
! 2 3 , . Maxmo 3.0000
Intervalo de confianza de 95% para la media
| l ' 1.2588 1.3907
Intervalo de confianza de 95% para la mediana
1.0000 1.0000
Intervalo de confianza de 95% para la desviacidn estandar
Intervalos de confianza de 95% 0.6175 0.7111
Wexia 1 —e—

Mediana- ‘

Y T T T T

10 11 12 13 14

FUENTE: De acuerdo a los datos de la investigacién

El resultado obtenido significa que las estrategias en la promocién de ventas de
los productos financieros en la Cooperativa Los Andes que se realizan no
despiertan el interés en la mayoria de los socios equivalente a un 78,4%, por lo
tanto el disefio de las estrategias de promocion de los productos financieros
vigentes no corresponden a las necesidades y deseos de los socios, para
contribuir al propédsito de la promocién del marketing que consiste en motivar e
incentivar en los clientes una mayor actitud de compra.
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PREGUNTA N° 15

15. ;Qué incentivo de la promocion le atrae mas a Ud. para usar el servicio de la
cooperativa?

A. Premios econdmicos
B. Premios de cosas del hogar
C. Premios de prendas para vestir

D. Ninguna
CUADRO N° 15
INTERES EN LAS OFERTAS DE PROMOCION
PORCENTAJE .
RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE ACUMULADO
Respuesta A 92 23.7 237
Respuesta B 22 57 27,8
Respuesta C 16 4.1 33,5
Respuesta D 258 66,5 100,0
TOTAL 388 100,0
FUENTE: De acuerdo a los datos de la investigacién
GréficoN°® 15
0 RESPUESTA A

© RESPUESTA D 23.7%

66.5%
1 RESPUESTA A

O RESPUESTA 8
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En la pregunta Nro. 15, se ha obtuvo los siguientes resultados de un universo
seleccionado de 388 encuestas: premios econdmicos 23.7%, premios de
cosas de hogar 5.7%, premios de prendas de vestir 4.1%. y ninguna

66.5%.
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Concluyendo que la respuesta de mayor evaluacion es de 66.5% (258/388),
que considera que ningun incentivo de promociones de la cooperativa no les

atrae.
Resumen para C15
Prueba de normalidad de A nderson-Darling
A -cuadrado 70.37
ValorP < 0.005
Media 3.1340
Desv .Est. 1.2870
Varianza 1.6564
Asimetria  -0.92434
Kurtosis -1,02478
_ /—\ \ N 388
Minimo 1.0000
™ lercuarti  2.0000
———],______ Mediana 4.0000
1 . v 3er cuartil 4,0000
! 2 3 4 Méximo 4.0000
Intervalo de confianza de 95% para la media
— ] 3.0056 3.2625
Intervalo de confianza de 95% para la mediana
4.0000 4,0000
Intervalo de confianza de 95% para la desviadén estdndar
Intarvalos de conflanza de 95% 1.2024 1.3846
Medta 4 |—.—|
Medians 4 ¢
3.00 325 .50 375 400

FUENTE: De acuerdo a los datos de la investigacion

El resultado obtenido significa que las estrategias en la promocion de ventas de
los productos financieros en la Cooperativa Los Andes que se realizan
mediante los premios y regalos no despiertan el interés en la mayoria de los
socios equivalente a un 66,5%, por lo tanto el disefio de las estrategias de
promocién mediante las ofertas de promocién no responden al propésito de la
promocién del marketing que consiste en motivar e incentivar en los clientes
una mayor actitud de compra.
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PREGUNTA N°

16

16. ;Como se siente Ud. como socio de la cooperativa cuando puede recibir un regalo o

premio de promocion?

A. Contento
B. Satisfecho
C. Indiferente

D. Ninguno
CUADRO N° 16
‘NIVEL DE EXPECTATIVA EN LA PROMOCION DE LOS SERVICIOS
PORCENTAJE
RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE ACUMULADO

Respuesta A 173 44,6 44,6

Respuesta B 91 23,5 68,0

Respuesta C 106 27,3 95,4

Respuesta D 18 46 100,0

TOTAL 388 100,0

FJ?FTE:‘De acuerdo a los datos de la investigacion
Gréfico N° 16
O RESPUESTA D
4.6%
0 RESPUESTA C
27.3% O RESPUESTA A
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ORESPUESTA A
CIRESPUESTA B
DRESPUESTA C
DIRESPUESTA D
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En la pregunta Nro. 16, se ha obtenido los siguientes resultados de un

universo seleccionado de 388 encuestas: contento 44.6%, satisfecho 23.5%,

indiferente 27.3% y ninguno 4.6%.
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Se concluye que la respuesta de mayor evaluacion es de 44.6% (173/388),
que considera que cuando puede recibir un regalo o premio de promocién de la
cooperativa se siente contento.

Resumen para C16
Prueba de normalidad de Anderson-Darling
. A-tuadrado 31.90
ValorP < 0.005
ﬁ Media 1.9201
Desv.Est. 0.9490
g 108 Varianza 0.9006
- L] Asimetria 0.48850
Kurtosis -1.06573
N 388
/ Minimo 1.0000
» ler cuartil 1.0000
Mediana 2.0000
v v 3er cuartil 3.0000
1 2 3 4 Mdéximo 4.0000
Intervalo de confianza de 95% para la media
L 1 }—— 1.8254 2.0148
_— Intervalo de confianza de 95% para la mediana
2.0000 2.0000
Inbe 4 Intervalo de confianza de 95% para la desviacién estdndar
9!
rvalos de confianza de 95% 0.8866 1.0209
Media } . {
Meidiana 4 ‘
1.0 185 1.90 195 200

FUENTE: De acuerdo a los datos de la investigacion

El resultado obtenido significa que las estrategias en la promocién de ventas de
los productos financieros en la Cooperativa Los Andes que se realizan no
generan expectativas en la mayoria de los socios equivalente a un 44,6%, por
lo tanto el disefio de las estrategias de promocién mediante las acciones de
promocién son inadecuadas para contribuir al propdsito de la promocion del
marketing que consiste en motivar e incentivar en los clientes una mayor
actitud de compra.
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PREGUNTA N° 17

17. ;Qué incentivo de la promocién influye mas en Ud. para solicitar algun servicio de la

cooperativa?
A. Ninguno
B. Alguno
C. Mayoria
D. Todos
CUADRO N° 17
'INFLUENCIA DE LA PROMOCION EN LA DECISION DEL SOCIO
o -~ T PORCENTAJE
RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE ACUMULADO
NINGUNO 293 75,5 75,7
ALGUNO 57 14,7 90,4
MAYORIA 23 5,9 96,4
TODOS 15 3,6 100,0
TOTAL 388 100,0
F-U_EI\TTE De acuerdo a los datos de la investigacion
Griéfico N° 17
O RESPUESTA C
5.9% O RESPUESTA D
3.9%
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14.7%
=y O RESPUESTA B
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75.5%

En la pregunta Nro. 17, se ha obtenido los siguientes resultados de un

universo seleccionado de 388 encuestas: ninguno 75.5%,

mayoria 5.9% y todos 3.6%.

alguno 14.7%,
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Concluyendo que la respuesta de mayor evaluacion es de 75.5% (293/388),
que considera que ningun servicio influye mas en el socio para solicitar algun servicio de

la cooperativa.
Resumen para C17
Prueba de normalidad de Anderson-Darling
A-asadrado  77.50
ValorP < 0.005
Media 1.3814
Desv.Est. 0.7668
Variarea 0.5880
Asimetrfa  2.09744
Kurtosis 3.63884
N 388
/ Minimo 1.0000
I 1er auartil 1.0000
Mediana 1.0000
v v + v 3er auartil 1.0000
1 2 3 4 Mé&dmo 4,0000
Intervaio de aonfianza de 95% para la media
' \ " 1.3049 1.4580
Intervalo de confianza de 95% para la mediana
1.0000 1.0000
. o Intervalo de confiarza de 95% para la desviadén estandar
mervalos de conflanaa de 95% 0.7164 0.8249
Madia { f——eo—
Mediana +
10 11 12 13 14

FUENTE: De acuerdo a los datos de la investigacién

El resultado obtenido significa que las estrategias en la promocion de ventas de
los productos financieros en la Cooperativa Los Andes que se realizan no
influyen en la decision de compra en la mayoria de los socios equivalente a un
75,5%, por lo tanto el disefio de las estrategias de promocién mediante las
campafas de promociéon son inadecuadas para contribuir al propdsito de la
promocidén del marketing que consiste en motivar e incentivar en los clientes
una mayor actitud de compra.
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4.2. PRUEBA DE LA HIPOTESIS

Para la prueba de la hipotesis general y de las especificas se elaboré tablas de
contingencias con el cruce de datos correspondientes a las variables
planteadas en la investigacion, con el propésito de establecer la incidencia de
la variable independiente sobre la variable dependiente, en correspondencia a

la matriz de operacionalizacién de las variables.

4.2.1. ANALISIS DE ESTRATEGIAS DE PROMOCION Y VALOR
AGREGADO

Primera hipétesis especifica: Las estrategias de promocioén de ventas que son
aplicados se enfocan hacia el valor agregado de los productos financieros en la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Los Andes de Cotarusi - Aymaraes, en la
ciudad de Abancay, en el afio 2010.

CUADRO N° 18 ,
FRECUENCIA DE REGALOS DE PROMOCION RECIBIDOS
E INTERES DE LOS SOCIOS EN LAS CAMPANAS DE PROMOCION

INTERES DE LOS SOCIOS EN LAS CAMPANAS

DE PROMOCION
RESPUESTAS Ninguna Alguna Mayoria Todas TOTAL
F % F % F % F % F %
FRECUENCIA DE
Ninguna 283 77 55 16 21 6 -9 2| 368 951
REGALOS DE
PROMOCION Periédicamente | 8| 53| 1| 7| 5| 33| 1| 7| 15| 39
RECIBIDOS
Frecuentemente 1 20 2 40 1 20 1 20 5 1.0

TOTAL 292 | 75,3 58 | 14,9 27| 71,0 11| 2,8| 388 100,0

FUENTE: Encuesta y cuadros: 1y 13

Segun los datos del cuadro N° 18, se establece la asociacién entre la
frecuencia de regalos de promocién recibidos por los socios y el nivel de interés
que tienen ellos en las campanas de promocién que realiza la empresa, donde
se percibe que la mayoria de los encuestados de la muestra equivalente al

77% del total responden que no recibieron regalo alguno y al mismo tiempo,
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opina que no tiene ningun interés por las campaias de promociéon que se
realizaron durante el afio 2010.

El resultado obtenido significa que existe una relacion directa entre la ausencia
de las estrategias en la promocion de ventas de los productos financieros en la
Cooperativa Los Andes y el bajo nivel de satisfaccibn de los socios
cooperativistas, por lo tanto, las estrategias de promocién que se aplican no
estan enfocados hacia el valor agregado de los productos financieros, lo que

permite afirmar que la hipétesis de investigacién es aceptada como verdadera.

CUADRO N° 19
FRECUENCIA EN LA VARIACION DE LA TASA DE INTERES
Y EL INTERES EN LA PROMOCION DE LOS SERVICIOS FINANCIEROS

INTERES EN LA PROMOCION DE
SERVICIOS FINANCIEROS

RESPUESTAS Una Varias Todas TOTAL
F % F % F % F %

FRECUENCIA EN LA

VARIACION DE LA Ninguna 266 81 30 9 31 10| 327 84,3
TASA DE INTERES
Poca 36 69 10 19 6 12 52 13,4
Mucha 2 22 2 22 5 56 9 2,3
TOTAL 304 | 78,4 42| 10,8 42 10,8 | 387 | 100,0

FUENTE: Encuesta y cuadros: 3y 14

Segun los datos del cuadro N° 19, se establece la asociacion entre la
frecuencia en la variaciéon de la tasa de interés a favor de los socios y el nivel
de interés que tienen ellos en las campafas de promociéon que realiza la
empresa, donde se percibe que la mayoria de los encuestados de la muestra
equivalente al 81% del total responden que no fueron favorecidos con la
variacion de la tasa de interés y al mismo tiempo, opinan que solamente una de
ellas le despierta interés para participar de las campafias de promocién que se
realizaron durante el afio 2010.

El resultado obtenido significa que existe una relacién directa entre la ausencia

de las estrategias en la promocion de ventas de los productos financieros en la
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Cooperativa Los Andes y el bajo nivel de satisfaccion de los socios
cooperativistas, por lo tanto las estrategias de promociéon que se aplican no
estan enfocados hacia el valor agregado de los productos financieros, lo que

permite afirmar que la hipétesis de investigaciéon es aceptada como verdadera.

CUADRO N° 20
FRECUENCIA DE PARTICIPACION EN SORTEOS DE PREMIOS
Y EL INTERES EN LAS OFERTAS DE PROMOCION

INTERES EN LAS OFERTAS DE PROMOCION
RESPUESTAS Ninguna Alguna Mayoria Todas TOTAL
F % F % F % F % F %

FRECUENCIA | Ninguna vez 128| 62| 53| 26| 15| 7| 10| 5| 206| 53,1
DE
PARTICIPACION | Una vez 128 | 73| 38| 22| 5| 3| 4| 2| 175| 451
EN SORTEOS
DE PREMIOS Varias veces 1 25 1 25 0 0 2 50 4 1,0

Todas las veces 1 34| O 0 2| 66 0 0 3 0,8
TOTAL 258 | 66,5 92 | 23,7 22| 5,7 16| 4,1 388 |100,0

FUENTE: Encuesta y cuadros: 5y 15

Segin los datos del cuadro N° 20, se establece la asociacion entre la
frecuencia de participacion de los socios en sorteos de premios de promocion y
el nivel de interés que tienen ellos en las ofertas de promocion que realiza la
empresa, donde se percibe que la mayoria de los encuestados de la muestra
equivalente al 73% del total responden que participaron una sola vez en dichos
eventos, pero al mismo esta accion se refleja en una situacién de desinterés

por las campafias de promocién de las ofertas que se realizaron durante el afio
2010.

El resultado obtenido significa que existe una relacidén directa entre la ausencia
de las estrategias en la promocion de ventas de los productos financieros en la
Cooperativa Los Andes y el bajo nivel de satisfaccion de los socios
cooperativistas, por lo tanto, las estrategias de promocion que se aplican no
estan enfocados hacia el valor agregado de los productos financieros, lo que

permite afirmar que la hipétesis de investigacién es aceptada como verdadera.
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4.3.2. ANAI’_ISIS DE LA CAPACITACION Y LAS ESTRATEGIAS DE
PROMOCION

Segunda hipotesis especifica: La capacitacién que recibe el personal es sobre
las estrategias de la promocién de ventas de los productos financieros es
frecuente, en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Los Andes de Cotarusi -
Aymavraeis, en la ciudad de Abancay, en el afic 2010.

CUADRO N° 21
FRECUENCIA DE CAPACITACION EN LAS OFERTAS DE PROMOCION
Y VALORACION DEL TRATO POR EL PERSONAL SOBRE LOS SERVICIOS

VALORACION DEL TRATO POR EL
PERSONAL
RESPUESTAS Malo Regular Bueno TOTAL

F % F % F % F %

FRECUENCIA DE Ninguna vez 222 67| 102| 30| 333] 100

CAPACITACION EN LAS Una vez 22 49 23 51 45| 100

OFERTAS DE PROMOCION | Varias veces 3 30 7 70 10 100

wi O] O] ©

TOTAL

21| 247 | 63,7 | 132 34,0| 388 | 100

FUENTE: Encuesta y cuadros: 8 y 11

Segun los datos del cuadro N° 21, se establece la asociacidon entre la
frecuencia de capacitacién de los socios en las ofertas de promocion y la
valoracion del trato por el personal sobre los servicios, donde se percibe que la
mayoria de los encuestados de la muestra equivalente al 67% del total
responden que no recibieron capacitacion alguna y al mismo tiempo, opina que
la valoracion del personal es de un nivel regular cuando solicitaron los servicios
durante el afio 2010.

El resultado obtenido significa que existe una relacién directa entre la ausencia
de las estrategias en la promocién de ventas de los productos financieros en la
Cooperativa Los Andes y el bajo nivel de satisfaccion de los socios
cooperativistas, por lo tanto, las estrategias de promociéon que se aplican no
consideran los eventos de capacitacion de los socios sobre las ofertas de
promocion de los servicios financieros, lo que permite afirmar que la hipotesis

sobre capacitacion sobre la promocién es aceptada como verdadera.
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CUADRO N° 22
FRECUENCIA DE CAPACITACION EN LAS OFERTAS DE PROMOCION
Y TIEMPO DE ATENCION A LOS SOCIOS POR EL PERSONAL

TIEMPO DE ATENCION A LOS SOCIOS

POR EL PERSONAL

insuficiente Regular suficiente TOTAL
RESPUESTAS F % F % F % F %
FRECUENCIA DE Ninguna 13 4| 256 77| 64 19| 333 | 858
CAPACITACION EN LAS Una vez 3 7 25 55 17 38 45| 11,5
OFERTAS DE PROMOCION | Varias veces 1 2 3 3 6 60 10 2,7
TOTAL 17| 44 284 | 73,2 87| 22,4 | 388 | 100

FUENTE: Encuesta y cuadros: 8y 12

Segun los datos del cuadro N° 22, se establece la asociacion entre la
frecuencia de capacitaciéon de los socios en las ofertas de promocion y el
tiempo de atencidon a los socios por el personal sobre los servicios, donde se
percibe que la mayoria de los encuestados de la muestra equivalente al 77%
del total responden que no recibieron capacitacion alguna y al mismo tiempo,
opina que el tiempo dedicado por el personal es de un nivel regular cuando

solicitaron los servicios durante el afio 2010.

El resultado obtenido significa que existe una relacién directa entre la ausencia
de las estrategias en la promocién de ventas de los productos financieros en la
Cooperativa Los Andes y el bajo nivel de satisfaccibn de los socios
cooperativistas, por lo tanto las estrategias de promociéon que se aplican no
consideran la capacitaciéon de los socios sobre las ofertas de promocién de los
servicios financieros, lo que permite afirmar que la hipé6tesis sobre la

capacitacion sobre la promocién es aceptada como verdadera.

89




CUADRO N° 23
FRECUENCIA DE CAPACITACION EN LAS OFERTAS DE PROMOCION
Y CANALES DE INFORMACION A LOS SOCIOS

CANALES DE INFORMACION A LOS

SOCIOS
RESPUESTAS Impersonal Relativo Personal TOTAL

F % F % F % F %

FRECUENCIA DE Ninguna vez 203 61| 118 35 12 4| 333 858
CAPACITACION EN LAS Una vez 33 73 9 20 3 45| 11,5
OFERTAS DE PROMOCION | Varias veces 6 60 3 30 1 10 10 2,7
TOTAL 242 | 62,4 130 | 33,5 16| 4,1 | 388 | 100

FUENTE: Encuesta y cuadros: 8y 9

Segun los datos del cuadro N° 23, se establece la asociacidon entre la
frecuencia de capacitacién de los socios en las ofertas de promocion y los
canales de informacién sobre la promocién de los servicios, donde se percibe
que la mayoria de los encuestados de la muestra equivalente al 61% del total
responden que no recibieron capacitacion alguna y al mismo tiempo, opina que
el canal de informacién sobre la promocién de los servicios fue impersonal
durante el afio 2010.

El resultado obtenido significa que existe una relacion directa entre la ausencia
de las estrategias en la promocion de ventas de los productos financieros en la
Cooperativa Los Andes y el bajo nivel de satisfaccibn de los socios
cooperativistas, por lo tanto, las estrategias de promocién que se aplican no
consideran la capacitacion de los socios sobre las ofertas de promocién de los
servicios financieros, lo que permite afirmar que la capacitacion sobre la

promocion es aceptada como verdadera.
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4.3.3. ANALISIS DEL NIVEL DE EXPECTATIVAS Y SATISFACCION DEL
CLIENTE

Tercera hipotesis especifica: La satisfaccion de los servicios financieros que
perciben los clientes se condicen con el nivel de expectativas de los socios en
la Cooperativa de Ahorro y Crédito Los Andes de Cotarusi - Aymaraes, en la
ciudad de Abancay, en el afio 2010.

CUADRO N° 24
NIVEL DE EXPECTATIVAS EN LA PROMOCION DE SERVICIOS
Y LA INFLUENCIA DE LA PROMOCION EN LAS DECISIONES DEL SOCIO

INFLUENCIA DE LA PROMOCION EN LA
DECISION DEL SOCIO TOTAL
RESPUESTAS Ninguno Alguno Mayoria Todos Ninguna
F | % F % F | % ]| F | % F %
NIVEL DE Ninguna 164 | 95 4 3 3 1 2 1] 173 44,6
EXPECTATIVA | Baja 82| 90 7 8 1 1 1 1 91| 235
EN LA ) Regular 42| 40| 44| 41] 15| 14| 5| 5] 106| 27,3
PROMOCION DE
LOS SERVICIOS | Alta 5| 28 2 11 4| 22 7| 39| 18| 46
TOTAL 293 |757| 57| 147| 23| 59| 15| 3,6| 388 | 100

FUENTE: Encuesta y cuadros: 16y 17

Segun los datos del cuadro N° 24, se establece la asociacion entre el nivel de
expectativa de los socios en la promocién de los servicios y el nivel de la
influencia de la promocion en la decisién de compra, donde se percibe que la
mayoria de los encuestados de la muestra equivalente al 95% del total
responden que no tienen expectativa en la promociéon de los servicios y al
mismo tiempo, opina que la promocién no influyé en su decisién de compra
durante el aio 2010.

El resultado obtenido significa que existe una relacién directa entre la ausencia
de las estrategias en la promocioén de ventas de los productos financieros en la
Cooperativa Los Andes y el bajo nivel de satisfaccion de los socios
cooperativistas, por lo tanto, las estrategias de promocién que se aplican no
consideran el nivel de las expectativas de los socios, lo que permite afirmar que

la hipétesis de investigacion es aceptada como verdadera.
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CUADRO N° 25
CONDICIONES DE PARTICIPACION EN LOS SORTEOS DE PREMIOS
Y LA INFLUENCIA EN LAS DECISIONES DE COMPRA

INFLUENCIA EN LAS DECISIONES DE COMPRA TOTAL
RESPUESTAS Ninguno Alguno Mayoria Todos Ninguna

F % F % F % F % F %
CONDICIONES DE Dificil 1631 84| 20 10 8 4 4 2| 195 50,3
PARTICIPACION EN LOS | Regular 51 60 25 29 5 6 4 5 851 21,9
SORTEOS DE PREMIOS | Facil 79| 731 12 11 10 9 7 6| 108 278
TOTAL 2931755, 57| 147 | 23| 59| 15| 36| 385! 100

FUENTE: Encuesta y cuadros: 6y 17

Segln los datos del cuadro N° 25, se establece la asociacién entre las
condiciones de participacion de los socios en los sorteos de premios y el nivel
de la influencia de la promocién en la decisidén de compra, donde se percibe
gue la mayoria de los encuestados de la muestra equivalente al 84% del total
responden que no tienen expectativa en la promocion de los servicios y al
mismo tiempo, opina que la promocion no influyé en su decisién de compra
durante el afio 2010.

El resultado obtenido significa que existe una relacion directa entre la ausencia
de las estrategias en la promocion de ventas de los productos financieros en la
Cooperativa Los Andes y el bajo nivel de satisfaccion de los socios
cooperativistas, por lo tanto las estrategias de promocién que se aplican no
consideran las condiciones de participacion de los socios en los sorteos de ios
premios, lo que permite afirmar que la hipétesis de investigacion es aceptada
como verdadera.
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CONCLUSIONES

1. Las estrategias de promociéon de ventas que son aplicados no se

enfocan hacia el valor agregado de los productos financieros en la

Cooperativa de Ahorro y Crédito Los Andes de Cotarusi - Aymaraes, en

la ciudad de Abancay, en el afio 2010, por lo que se acepta la primera

hipotesis especifica, basada en los resultados siguientes:

11.

1.2.

1.3.

Las estrategias de promocion de ventas de los productos
financieros en la Cooperativa Los Andes carecen del enfoque
hacia el valor agregado, segun la mayoria de los socios
equivalente al 77% de los encuestados quienes afirman no haber
recibido ningun regalo de promocién lo que trae como efecto el
desinterés por las campafias de promocion, lo que a su vez incide
en el bajo nivel de satisfaccion de los socios cooperativistas.
(Cuadro 18)

Las estrategias de promocion de ventas de los productos
financieros en la Cooperativa Los Andes carecen del enfoque
hacia el valor agregado, segun la mayoria de los socios
equivalente al 81% de los encuestados quienes afirman que no
fueron favorecidos con la variacién de tasas de interés sobre los
créditos o ahorros, lo que trae como consecuencia efecto el
interés por sé6lo una de las campafas de promocion, lo que a su
vez, incide en el bajo nivel de satisfaccion de los socios
cooperativistas. (Cuadro 19)

Las estrategias de promociéon de ventas de los productos
financieros en la Cooperativa Los Andes carecen del enfoque
hacia el valor agregado, segun la mayoria de los socios
equivalente al 73% de los encuestados quienes responden que
participaron una sola vez en los sorteos de los premios, lo que

trae como efecto el desinterés por las campafas de promocién, lo
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que a su vez, incide en el bajo nivel de satisfacciéon de los socios

cooperativistas. (Cuadro 20)

2. La capacitacion que recibe el personal sobre las estrategias de la

promocion de ventas de los productos financieros es poco frecuente en
la Cooperativa de Ahorro y Crédito Los Andes de Cotarusi Aymaraes,

en la ciudad de Abancay, en el afno 2010, por lo que se acepta la

segunda hipotesis especifica, basada en los resultados siguientes:

2.1.

2.2.

2.3.

Las estrategias de promocién de ventas de los productos
financieros en la Cooperativa Los Andes respecto a la
capacitacion en opinién de la mayoria de los socios equivalente al
67% de los encuestados afirman no haber recibido capacitacién
alguna sobre las ofertas de promocion lo que trae como

consecuencia que la valoracion del trato proporcionado por el

- personal es de un nivel regular cuando solicitaron los servicios

durante el afio 2010. (Cuadro 21)

Las estrategias de promocién de ventas de los productos
financieros en la Cooperativa Los Andes, respecto a la
capacitacion en opinion de la mayoria de los socios equivalente al
77% de los encuestados afirman no haber recibido capacitacion
alguna sobre las ofertas de promociéon lo que trae como
consecuencia que el tiempo dedicado por el personal a la
atencion de los socios es de un nivel regular cuando solicitaron
los servicios durante el afio 2010, lo que a su vez incide en un

bajo nivel de satisfacciéon de los clientes. (Cuadro 22)

Las estrategias de promocion de ventas de los productos
financieros en la Cooperativa Los Andes respecto a la
capacitacion en opinion de la mayoria de los socios equivalente al
73% de los encuestados afirman haber recibido capacitacion una

sola vez sobre las ofertas de promocién lo que trae como
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consecuencia que el canal de informacion impersonal a los socios
es el que tuvo efectividad durante el afio 2010, lo que a su vez

incide en un bajo nivel de satisfaccion de los clientes. (Cuadro 23)

3. La satisfaccion de los servicios financieros que perciben los clientes no

se condicen con el nivel de expectativas de los socios, en la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Los Andes de Cotarusi - Aymaraes, en

la ciudad de Abancay, en el afio 2010, por lo que se acepta la tercera

hipétesis especifica, basada en los resultados siguientes:

3.1.

3.2.

Las estrategias de promocion de ventas de los productos
financieros en la Cooperativa Los Andes respecto a las
expectativas de los socios en la promocion de los servicios
financieros, en opinién de la mayoria de los socios equivalente al
95% de los encuestados afirman que no tienen expectativa
alguna en las ofertas de promocidon lo que trae como
consecuencia un bajo nivel de satisfaccibn de los clientes.
(Cuadro 24)

Las estrategias de promocion de ventas de los productos
financieros en la Cooperativa Los Andes respecto a las
condiciones de participacion de los socios en los sorteos de
premios, en opinién de la mayoria de los socios equivalente al
84% de los encuestados afirman que las condiciones de
participacion son dificiles lo que trae como consecuencia la
percepcion de una carencia total de satisfaccién de los clientes.
(Cuadro 25)
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RECOMENDACIONES

1.

Disefiar las estrategias de promocién de ventas de los productos

financieros en la Cooperativa Los Andes con el enfoque del valor

agregado para los socios en los términos siguientes:

1.1.

1.2.

1.3.

Ofertar regalos a los socios que a la fecha participaron de las
camparfias de promocién y en un periodo de anos no recibieron

regalos de prendas y otros objetos.

Ofertar la variacion de tasas de interés a los socios sobre los
créditos o ahorros, sobre sumas econémicas altas o demoras en
las operaciones de los socios respecto a los ahorros y los
créditos.

Ofertar sorteos de los premios a los socios que a la fecha
participaron de las campaias de promociéon y en un periodo de

afios no fueron favorecidos con los premios sorteados.

Desarrollar la capacitacidon sistematica al personal y a los socios sobre

los temas siguientes:

2.1.

2.2,

23.

El trato del personal a los socios como soporte de la promocién de
ventas de los productos financieros de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Los Andes de Cotarusi - Aymaraes.

El tiempo de atencidén del personal a los socios como factor de
calidad e la promocién de ventas de los productos financieros en

la Cooperativa Los Andes.

Los canales de informacion como factor de efectividad de
promocién de ventas de los productos financieros en la

Cooperativa Los Andes.
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3. Formular las estrategias de promociéon de ventas en la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Los Andes de Cotarusi - Aymaraes, en forma coherente
a las expectativas de los socios a través de hacer mas facil las
condiciones de participacion en los sorteos de los premios.
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UNIVERSIDAD NACIONAL MICAELA BASTIDAS DE APURIMAC
FACULTAD DE ADMINISTRACION

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS SOCIOS DE LA CAC. LOS ANDES. ABANCAY

INSTRUCCION.

Por favor sirvase prestar su colaboracién dando respuestas a las preguntas siguientes que
tienen como proposito mejorar la calidad de la venta del servicio en beneficio de los socios.

1.

¢Cuantas veces Ud. ha recibido un regalo como polos, gorros o mandiles de la
cooperativa, durante el afio anterior? |

A. Ninguna vez

B. Unavez

C. Masde unavez

¢ Qué condiciones cumplié Ud. para recibir los regalos de la cooperativa, durante el afio
anterior?

A. Depbsitos de ahorros.

B. Pago de préstamos.

C. Recibi un crédito.

¢Con qué frecuencia la cooperativa le ha variado los intereses a su favor por sus
ahorros o pago de créditos, durante el afio anterior?

A. Ninguna vez

B. Unavez

C. Mas de unavez

¢Con qué frecuencia la cooperativa le ha variado los plazos a su favor para depositar
sus aportes 0 para pagar un crédito?

A. Ninguna vez

B. Unavez

C. Mas de unavez

¢ Cuantas veces Ud. ha participado de los sorteos de premios, durante el afio anterior?
A. Ninguna vez

B. Unavez

C. Varias veces

D. Todas las veces

¢ Qué condiciones cumplié Ud. para participar de los sorteos, durante el afio anterior?
A. Depositos de ahorros.

B. Pago de préstamos.

C. Recibi un crédito.



10.

11.

12,

¢Con qué frecuencia ha recibido Ud. capacitacion sobre los derechos y obligaciones de
los socios, durante el afio anterior?

A. Ninguna vez

B. Unavez

C. Varias veces

¢Con qué frecuencia ha recibido Ud. capacitacion sobre los productos, conceptos y
técnicas de atencion a los socios de la cooperativa, durante el afio anterior?

A. Ninguna vez

B. Unavez

C. Varias veces

¢ De qué manera se entera Ud. de la promocidn para los socios de la cooperativa?
A. Porexperiencia de los afios anteriores.

B. Porlos medios publicos (radio, tv, murales, gigantografias).

C. Porinformacion del personal en la agencia.

JEn qué lugar el personal de la cooperativa le informa de la promocion con regalos en la
cooperativa?

A. Enlacooperativa

B. En mi domicilio

C. En mi centro de trabajo

¢Cémo valora el trato que Ud. recibe del personal de la cooperativa al solicitar un
servicio?

A. Malo

B. Regular

C. Bueno

¢ Qué tiempo le dedica el personal a Ud. cuando solicita un servicio en la cooperativa?
A. Poco tiempo

- B. Regular tiempo

13.

14.

C. Suficiente tiempo.

¢ Qué campanas de promocion despiertan su interés como socio de la cooperativa?
A. Ninguna

B. Algunas

C. Lagran mayoria

D. Todas

¢ Qué aspecto promocional despierta en Ud. el mayor interés por el servicio como socio
cooperativista?

A. Obtencion de Créditos

B. Pago de créditos

C. Ahorros



15. ;Qué incentivo de la promocion le atrae més a Ud. para usar el servicio de la
cooperativa?
A. premios econdmicos
B. premios de cosas del hogar
C. premios de prendas para vestir
D. Ninguna

16. Como se siente Ud. como socio de la cooperativa cuando puede recibir un regalo o
premio de promocion?
A. Contento
B. Satisfecho
C. Indiferente
D. Ninguno

17. ;Qué incentivo de la promocion influye mas en Ud. para solicitar algtn servicio de la
cooperativa?
E. Ninguno
F. Alguno
G. Mayoria
H. Todos

MUCHAS GRACIAS POR SU TIEMPO
ABANCAY, julio 2011
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la ciudad de Abancay, en el afio 2010.

Promocion de ventas

Descriptiva y explicativa

PROBLEMAS ESPECIFICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICAS VARIABLE Poblacion
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¢ Qué capacitacion recibe el personal
sobre la promocion de ventas de los
productos financieros en la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Los
Andes de Cotarusi Aymaraes, en la
ciudad de Abancay, en el afio 2010?.

Describir la capacitaciéon del personal
sobre la promocion de venta de
productos financieros en la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Los
Andes de Cotarusi Aymaraes, en la
ciudad de Abancay, en el afio 2010.

La capacitacion que recibe el personal es sobre las
estrategias de la promociébn de ventas de los
productos financieros es frecuente, en la Cooperativa
de Ahorro y Crédito Los Andes de Cotarusi
Aymaraes, en la ciudad de Abancay, en el afio 2010.

¢ Cual es la satisfaccion que perciben
los clientes de los productos
financieros en la  Cooperativa de
Ahorro y Crédito Los Andes de
Cotarusi Aymaraes, en la ciudad de
Abancay, en el afio 20107

Evaluar la satisfaccion que perciben
los clientes de los productos
financieros en la  Cooperativa de
Ahorro y Crédito Los Andes de
Cotarusi Aymaraes, en la ciudad de
Abancay, en el afio 2010.

La satisfaccion de los servicios financieros que
perciben los clientes se condicen con el nivel de
expectativas de los socios, en la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Los Andes de Cotarusi - Aymaraes,
en la ciudad de Abancay, en el afio 2010.

Trabajadores de la
empresa cooperativa,
Muestra:

Aleatoria.

Métodos
Observacion
Andlisis
Deduccién
Técnicas

Guia de entrevista
Boleta de encuesta




Definiciones de la estadistica descriptiva
Media.- Describe un conjunto entero de observaciones con un valor individual que
representa el centro de los datos. La media (promedio aritmético) es la suma de todas
las observaciones dividida entre el nimero de observaciones.

Desviacion estandar.- La medida de dispersién mas comun, que indica cuan separados
de la media estan los datos. Mientras el rango estima la dispersion de los datos
restando el valor minimo al valor maximo, la desviacion estandar estima
aproximadamente la distancia “promedio” de las observaciones individuales con
respecto a la media. Mientras mayor sea la deviacion estandar, mayor sera la dispersion
de los datos.

La desviacién estandar se puede utilizar como un valor de referencia preliminar para
estimar la variacion general de un proceso. La desviacidn estandar se obtiene como la
raiz cuadrada de la varianza.

Varianza.- Una medida de dispersiéon que representa el grado en que un conjunto o
distribucidn de datos aparece disperso alrededor de su media.

Asimetria.- El grado en que un conjunto de datos no es simétrico. Como muchas otras
estadisticas basicas, la asimetria puede ayudar a establecer un entendimiento inicial de
los datos. Puede evaluar la asimetria mediante una grafica (como un histograma) o a
través de la estadistica de la asimetria.

Kurtosis.- El grado en el cual un conjunto de datos alcanza su valor maximo. Como
muchas otras estadisticas bdasicas, la kurtosis puede ayudar a establecer un
entendimiento inicial de los datos. Puede evaluar la kurtosis visualmente mediante una
grafica (como un histograma) o matematicamente a través de la estadistica de valores
de kurtosis.

Maximo y minimo.- El maximo se refiere al valor mayor; el minimo, al menor. En
Minitab, se puede utilizar estadisticas descriptivas para mostrar los valores mas altos y
mas bajos en una. También puede utilizar MAXIMO o MINIMO en la Calculadora para
identificar un valor extremo que podria ser un valor atipico o un error de entrada de
datos.

Cuartiles.- Los cuartiles son valores que dividen una muestra de datos en cuatro partes
iguales. Utilizando cuartiles puede evaluar rapidamente la dispersién y la tendencia
central de un conjunto de datos — pasos iniciales importantes para comprender sus
datos.

Primer cuartil (Q1).- 25% de los datos es de menor que o igual a este valor.
Segundo cuartil (Q2).- La mediana 50% de los datos es menor que o igual a este valor

Tercer cuartil (Q3).- 75% de los datos es menor que o igual a este valor



Rango intercuartil.- Distancia entre el primer cuartil y el tercer cuartil (Q3-Q1); de esta
manera, abarca el 50% central de los datos.

Estadistico de Anderson-Darling.- Mide en qué grado los datos siguen una distribucién
particular. Mientras mejor se ajuste la distribucién a los datos, menor serd este
estadistico. Utilice el estadistico de Anderson-Darling para comparar el ajuste de varias
distribuciones a fin de determinar cual es la mejor o probar si una muestra de datos
proviene de una poblacidén con una distribucion especifica. Por ejemplo, puede utilizar
el estadistico de Anderson-Darling para elegir entre las distribuciones de Weibull y
lognormal para un analisis de datos de confiabilidad o para probar si los datos cumplen
con el supuesto de normalidad de una prueba t.

Las hipotesis para la prueba de Anderson-Darling son:
HO: Los datos siguen una distribucién especificada
H1: Los datos no siguen una distribucién especificada

Si el valor p (cuando esta disponible) para la prueba de Anderson-Darling es inferior al
nivel de significancia seleccionado (generalmente 0.05 6 0.10), concluya que los datos
no siguen la distribucién especificada. Minitab no siempre muestra un valor p para la
prueba de Anderson-Darling, porque ésta no existe matematicamente para ciertos
casos.

Si intenta determinar qué distribucion siguen los datos y tiene multiples estadisticos de
Anderson-Darling, generalmente es correcto compararlos. La distribucién con el menor
estadistico de Anderson-Darling tiene el ajuste mas cercano a los datos. Si las
distribuciones tienen estadisticos de Anderson-Darling similares, seleccione uno sobre
la base del conocimiento practico.

Algunos comandos generan un estadistico de Anderson-Darling, o AD*, ajustado. El
estadistico de Anderson-Darling no ajustado utiliza la funcion escalonada no
paramétrica basada en el método de Kaplan-Meier de calcular puntos de la gréfica,
mientras que el estadistico de Anderson-Darling ajustado utiliza otros métodos para
calcular los puntos de la grafica.

Distribucion Normal.- Es el modelo de distribucién mas utilizado en la practica, ya que
multitud de fenémenos se comportan segun una distribuciéon normal.

Esta distribucién de caracteriza porque los valores se distribuyen formando una
campana de Gauss, en torno a un valor central que coincide con el valor medio de la



distribucion: Un 50% de los valores estan a la derecha de este valor central y otro 50%

a la izquierda.

DISTRIBUCION NORMAL

H
&
L)
t
4

Yalor mcdio -

Interpretacion de resultados de la pregunta N°16 sequn la estadistica

RESPUESTAS
Respuesta A
Respuesta B
Respuesta C

Respuesta D
TOTAL

FRECUENCIA
173
91

106
18
388

descriptiva

Cuadro N°16
PORCENTAJE
446

23,5

27,3

46
100,0

PORCENTAJE ACUMULADO
446

68,0
95,4
100,0



Resumen para C16
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Interpretacion:

Media: Para los datos sobre la encuesta N = 388, la media es: (suma de datos/N) =
1.9201 cuantitativamente. La media esta cerca de 2, cualitativamente significa que
cuando el socio recibe un regalo se siente satisfecho.

Distribucion normal: La curva de color azul en forma de una campana es la distribucién
normal aplicada a todo proceso estadistico como la media estd casi en 2 y por el
trazamos una linea vertical podemos afirmar que los valores (datos) se encuentran
distribuidos en forma casi simétrica.

Desviacion estandar: Es la medida de dispersién més cominmente utilizada. La
desviacion estandar estima aproximadamente la distancia 0.9490 "promedio" que
separa a las observaciones de la media.

Varianza: Esta estadistica mide hasta qué punto los datos se dispersan alrededor de su
media. Equivale al cuadrado de la desviacidn estandar.

Asimetria: El valor de asimetria para los datos sobre los encuestados es 0,48850, lo

que indica que la distribucion es simétrica por que la asimetria tiene un valor cercano a
0.

El valor de Kurtosis: Para los datos sobre nuestros encuestados es -1.06573, lo que
indica que las observaciones se hallan en el centro de la distribucién. Esto se ilustra en



el histograma que muestra que el pico de los datos se eleva muy por encima de la
curva normal (azul).

Para los datos sobre los encuestados, el Minimo es 1, el Maximo es 4 y el Rango es: 4 -
1=3.

Para los datos sobre los encuestados, Quartil 1 es 1, Quartil3es3yel IQRes3-1=2
este valor es la mediana es igual Quartil 2.



