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INTRODUCCION

Cooperativa Unién Progresista Amatitlaneca —UPA-, es una institucion financiera
de ahorro y crédito que fue fundada el 15 de mayo de 1965; provee los servicios
de ahorro, crédito y cambio de divisas a la poblacion amatitlaneca y sus
alrededores, ademas de contar con programas educativos y de apoyo a la
comunidad, convirtiéndose desde sus inicios en una institucion de prestigio,

credibilidad y confiabilidad para la poblacién.

En la actualidad la falta de estrategias de mercadeo relacional, la insuficiente
comunicacion post entrega del servicio, la ausencia de conocimiento de los
gustos y preferencias de sus clientes, el incremento y la gran variedad de
servicios de la competencia, la inexistencia de vinculos estrechos de
comunicacién y confianza, provocan un estancamiento en la cartera de clientes;
es por ello que se deben disefiar nuevas alternativas que ayuden a retener a los
clientes actuales, entre estas se encuentran las estrategias de mercadeo
relacional, que permitan a la institucion obtener relaciones duraderas para

incrementar la cartera clientes, por medio de la satisfaccion de los mismos.

El presente documento esta conformado por tres capitulos, en el capitulo uno se
encuentra el marco tedrico que sirve de base para la investigacion. El capitulo
dos, presenta el diagnostico de la situacion actual de Cooperativa UPA,
Amatitlan, oficinas centrales el cual contiene el analisis de los datos recolectados
en la investigacion de campo, cuyos resultados sirvieron de base para formular la
propuesta de las estrategias a implementar. El capitulo tres propone las
estrategias de mercadeo relacional que ayudaran a la retencion de clientes, por
medio de varias estrategias. Seguidamente, se exponen las conclusiones

obtenidas del estudio, recomendaciones, bibliografia y anexos respectivos.



CAPITULO |
MARCO TEORICO
A continuacién se presenta el marco tedérico que servird de apoyo y fundamento
para la realizacion de la investigacion, ademas de permitir alcanzar con los

objetivos trazados.

1.1 Cooperativa
“Se entiende por cooperativa a la asociacién autbnoma de personas que se unen

voluntariamente para satisfacer sus necesidades y aspiraciones economicas,
sociales y culturales comunes por medio de una empresa de propiedad conjunta

democraticamente gestionada.” (9:SP)

Las cooperativas se basan en los valores de autoayuda, auto responsabilidad,
democracia, igualdad, equidad y solidaridad. En la tradicion de los fundadores,
los socios de las cooperativas sostienen los valores éticos de honestidad,
apertura, responsabilidad social y preocupacion por los demas

1.2Instituciones financieras de ahorro y crédito

Se refiere a un mercado financiero organizado y se define como: “el conjunto de
instituciones que generan, recogen, administran y dirigen tanto el ahorro como la
inversion, dentro de una unidad politica-econdmica, y cuyo establecimiento se
rige por la legislacion que regula las transacciones de activos financieros y por
los mecanismos e instrumentos que permiten la transferencia de esos activos

entre ahorrantes, inversionistas o los usuarios del crédito.” (1:1)

El sistema financiero en general, comprende la oferta y la demanda de dinero y

de valores de toda clase, en moneda nacional y extranjera.

1.2.1Funcion del sistema financiero
“En un pais la funcion del sistema financiero es la creacién, intercambio,

transferencia y liquidacion de activos y pasivos financieros.”(1:1)



El sistema financiero guatemalteco estd constituido por 19 bancos, 16
sociedades financieras, 17 compafias almacenadoras, 11 compafias de fianzas,
17 compafias de seguros, 1 casa de cambio, 7 entidades fuera de plaza (off
shore), 14 casas de bolsa, entre otras instituciones supervisadas por la
Superintendencia de Bancos (SIB). Estas instituciones ofrecen al inversionista
una variedad de servicios financieros con los mas altos estandares de calidad y

seguridad.

1.2.2 Clasificacion

Por su regulacion el Sistema Financiero Guatemalteco se divide en:

a) Sistema financiero regulado

Esta integrado por instituciones legalmente constituidas, autorizadas por la Junta
Monetaria y fiscalizadas por la Superintendencia de Bancos. Se integra por el
Banco Central (Banco de Guatemala), los bancos del sistema, las sociedades
financieras, las casas de cambio y los auxiliares de crédito (almacenes generales

de depdsito, seguros y fianzas).

El sistema financiero guatemalteco se encuentra organizado bajo la estructura de
Banca Central. Su organizacion es la siguiente:

e Junta Monetaria

e Banco de Guatemala

e Superintendencia de Bancos

e Bancos del Sistema

e Financieras

e Aseguradoras

e Afianzadoras

¢ Almacenes Generales de Depdsito

e Otras Instituciones



b) Junta monetaria

Tiene a su cargo la determinacion de la politica monetaria, cambiaria y crediticia

del pais, asi como, la direccion suprema del Banco de Guatemala. La Junta

Monetaria se integra con las siguientes representaciones:

» Presidente y Vicepresidente nombrados por el Presidente de la Republica.

e Los Ministros de Finanzas Publicas, Economia y de Agricultura.

e Un representante del Congreso de la Republica.

e Un representante de los bancos privados.

e Un representante de las Asociaciones y Cadmaras Comerciales, Industriales,
Agricolas y Ganaderas (CACIF).

e Un representante de la Universidad de San Carlos de Guatemala (USAC).

Las atribuciones de la Junta Monetaria son:

e Cumplir y hacer cumplir la politica general y los deberes asignados al Banco
de Guatemala.

e Acordar, interpretar y reformar los reglamentos del Banco de Guatemala.

e Acordar el presupuesto del Banco de Guatemala.

e Nombrar y remover al gerente del Banco de Guatemala.

e Fijar y modificar los encajes de los Bancos.

e Fijar y modificar las tasas de interés del Banco de Guatemala.

e Fijar las tasas maximas de interés en operaciones pasivas y activas de los

Bancos y regular el crédito bancario de acuerdo a la ley.

c) Banco de Guatemala

Es el agente financiero del Estado que tiene por objeto principal promover la
creacion y el mantenimiento de las condiciones monetarias, cambiarias y
crediticias mas favorables al desarrollo ordenado de la economia del pais. El
Banco Central es el Banco de Guatemala y funciona con caracter autonomo. Es
la Unica entidad bancaria que puede emitir billetes y monedas en el territorio

nacional, funciona bajo la direccién general de la Junta Monetaria.



Las funciones del Banco de Guatemala se clasifican en:

e De orden internacional

e De orden interno

e Adaptar los medios de pago y la politica de crédito a las legitimas
necesidades del pais y el desarrollo de las actividades productivas y prevenir
las tendencias inflacionistas, especulativas, deflacionistas, perjudiciales a los
intereses colectivos.

e Procurar la necesaria coordinacion entre las diversas actividades econdémicas
y financieras del Estado que afecten el mercado monetario y crediticio vy,
especialmente, procurar esa coordinacion entre la politica fiscal y la politica

monetaria.

1.3Cooperativas en Guatemala

Se presentan los siguientes temas

1.3.1 Antecedentes
Como en muchas partes del mundo, llegan a Guatemala noticias de las ventajas

de la organizacion cooperativa; se crea el Decreto 630 “Ley de Sociedades
Cooperativas”, un 28 de enero de 1903; sin embargo, por el poco conocimiento
sobre los diferentes aspectos de estas organizaciones, la falta de experiencia y
una mala copia de la legislacibn mexicana, no tuvo mayores alcances; mas bien

la ley se utilizé para la formacion de sociedades mutualistas.

Conforme las cooperativas y la fundacion de federaciones de cooperativas iban
surgiendo, se hizo imperativo una nueva ley y atendiendo mandatos
constitucionales, se publica en el Diario Oficial con fecha 29 de diciembre de
1978, el Decreto Legislativo No. 82-78 “Ley General de Cooperativas”. Las
cooperativas logran un nuevo repunte para su fortalecimiento, asi mismo se
obtienen la creacion del Instituto Nacional de Cooperativas -INACOP- y la

Inspeccién General de Cooperativas -INGECOP-. Al afio siguiente, se publica el

4



18 de julio de 1979 en el Diario Oficial el “Reglamento de la Ley General de
Cooperativas” Acuerdo Gubernativo No. M. de E. 7-79; con estos instrumentos
juridicos se centran en una sola institucion, el INACOP, todos los esfuerzos de
promocién, politicas de apoyo al quehacer cooperativo y la fiscalizacion es
asignada a la INGECOP.

Las asociaciones cooperativas en Guatemala, se rigen actualmente por la Ley
General de Cooperativas Decreto Legislativo Numero 82-78,y Acuerdo
Gubernativo Numero M. de E. 7-79.

1.3.2 Cooperativa

“Es una organizacion autonoma y privada de personas que se han constituido
voluntariamente para hacer frente a sus necesidades y aspiraciones econémicas,
sociales y culturales comunes por medio de una empresa de propiedad conjunta
y democrética controlada, con personalidad juridica y se gobierna por su
estatuto.”(7:1)

a) Valores morales de las cooperativas
“Las cooperativas se basan en los valores de ayuda mutua, responsabilidad,

democracia, igualdad, equidad y solidaridad.” (7:1)
b) Principios cooperativos
Los principios cooperativos son: “lineamientos por medio de los cuales las

cooperativas practican sus valores.

Se presentan los siguientes:



Tabla 1

Principios cooperativos

ler. principio: membresia
abierta o voluntaria

Las cooperativas son organizaciones voluntarias
abiertas para todas aquellas personas dispuestas a
utilizar sus servicios y dispuestas a aceptar las
responsabilidades que conlleva la membrecia sin
discriminacion de género, raza, clase social, posicion
politica religiosa.

2do. principio: control
democratico de los miembros

Las cooperativas son organizaciones democraticas
controladas por sus miembros, quienes participan
activamente en la definiciébn de las politicas y en la
toma de decisiones. Los hombres y mujeres elegidos
para representar a su cooperativa deben responder
ante los miembros.

3er. principio: participacién
econdmica de los miembros

Los miembros contribuyen de manera equitativa y
controlan de manera democrética el capital de la
cooperativa. Por lo menos una parte de ese capital es
propiedad comun de la cooperativa. Usualmente
reciben una compensacion limitada, si es que la hay
sobre el capital suscrito como condicibn de
membrecia.

4to. principio: autonomia e
independencia

Las cooperativas son organizaciones autébnomas de
ayuda mutua, controladas por sus miembros.

5to. principio: educacion,
entrenamiento e informacion

Las cooperativas brindan educacion y capacitacion a
sus miembros, a sus dirigentes electos, gerentes y
empleados de tal forma que contribuyen eficazmente al
desarrollo de sus cooperativas. Informan al publico en
general particularmente a jovenes y creadores de
opinidbn, a cerca de la naturaleza y beneficios del
cooperativismo.

6to. principio: cooperacion entre
cooperativas

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.

7mo. principio: compromiso con
la comunidad

La cooperativa trabaja para el desarrollo sostenible de
su comunidad por medio de politicas estrategias y
tacticas aceptadas por sus miembros.”(7:1)

Fuente: Instituto Nacional de Cooperativas INACOP, afio 2011




c) Caracteristicas de una cooperativa

Son las siguientes:

e pertenecen a sus miembros, no al Estado ni a sus instituciones

e SOn organizaciones de personas, no de capitales

e igualdad de derechos y de obligaciones para todos los cooperativistas

e elingresoy permanencia dentro de la Cooperativa tienen caracter voluntario
e tienen como finalidad, el mejoramiento econémico y cultural de sus miembros

e cada cooperativa es una empresa econdémica, con un interés social

d) Marco legal

“Las asociaciones cooperativas en Guatemala, se rigen actualmente por la Ley
General de Cooperativas Decreto Legislativo Numero 82-78,y Acuerdo
Gubernativo Numero M. de E.7-79, Reglamento de la Ley General de

Cooperativas.

La Ley General de Cooperativas indica en su articulo segundo: “Las cooperativas
debidamente constituidas, son asociaciones titulares de una empresa econdémica
al servicio de sus asociados, que se rigen en su organizacion y funcionamiento
por las disposiciones de la presente Ley. Tendran personalidad juridica propia

distinta de la de sus asociados, al estar inscritas en el registro de cooperativas”.

Se rigen por su estatuto, su capital es variable, su duracion es indefinida y sus
fines son de prestacién de servicios, no de lucro, por lo cual los excedentes se
distribuyen entre sus asociados en proporcibn a su participaciéon en las

actividades productivas y econémicas de la misma.

Las cooperativas podran desarrollar cualquier actividad licita, comprendida en los
sectores de la produccion, la comercializacion, el consumo y prestacion de

servicios, compatibles con los principios y valores del espiritu cooperativista.



e) Tipos de cooperativas

Cooperativas especializadas: son aquellas que se dedican a una sola
actividad econdmica, social o cultural. Ejemplo: agricolas, artesanales o

consumo, etc.

Cooperativas integrales o de servicios varios: las que ademas de la actividad
principal se ocupan de varias actividades econdmicas, sociales o culturales
con el objeto de satisfacer necesidades conexas colaterales o

complementarias de los cooperativistas.

f) Integracion cooperativa

La Ley General de Cooperativas y su Reglamento, reconocen cuatro niveles de

integracion cooperativa:

Tabla 2
Niveles de integracion cooperativista
Cooperativas de primer grado Son las que estan integradas por personas
naturales, y deben contar como minimo con 20
asociados.

Cooperativas de segundo grado | También se les denomina FEDERACIONES,
estdn formadas por dos o mas cooperativas de
primer grado, que se dediquen a actividades
semejantes.

Cooperativas de tercer grado También denominada CONFEDERACION, esta
integrada por dos o mas federaciones de una
misma actividad econdémica. Tendran caracter
representativo de los sectores a los
cuales pertenezcan sus afiliadas. Existe en
Guatemala, la Confederacion Guatemalteca de
Federaciones de Cooperativas CONFECOP, R. L

Centrales de servicio Formadas por una o varias federaciones, con el
objeto de desarrollar proyectos econdmicos de
produccién o de prestacion de servicios.

Fuente: Instituto Nacional de Cooperativas INACOP, Afio 2011




g) Estructura administrativa de una cooperativa

El Reglamento de la Ley General de Cooperativas establece que las
Cooperativas, Federaciones y Confederacion, tienen como 6rganos sociales los
siguientes: a) Asamblea General, Organo supremo; b) EI Consejo de
Administracion, 6rgano administrativo de direccion; ¢) Comision de Vigilancia,
organo de control y fiscalizacion; d) Comités que a juicio del Consejo de

Administracion sean necesarios para el mejor funcionamiento de la entidad.

Grafica 1
Organigrama general de una cooperativa segun INACOP

Asamblea general

Comisién de vigilancia

Comité de educacion Consejo de Otros comités
administracion

Fuente: Instituto Nacional de Cooperativas INACOP, afio 2011

1.4 Mercadotecnia
El principal objetivo de la mercadotecnia es comunicar todas las bondades y
caracteristicas de las marcas para que estas puedan ser relacionadas con el

publico y cumplir con su objetivo.

1.4.1 Concepto de mercadotecnia
Se define como: “el proceso social y de gestion mediante el cual los distintos
grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacién y

el intercambio de unos productos y valores con otros.”(2: 6)



El mercadeo méas que cualquier otra funcién empresarial, se ocupa de los
clientes. La creacion de relaciones con los clientes basadas en la satisfaccion y

en el valor para el cliente.

Para comprender mejor la definicién anterior es necesario analizar los conceptos

centrales de la mercadotecnia:

Figura 1

Conceptos centrales de la mercadotecnia

Necesidades,

carencias y
demandas
Mercado Producto o
servicio
Conceptos centrales de la
mercadotecnia
Valory Intercambio,
satisfaccion transacciones y
relaciones

Fuente: Philip Kotler, Gary Armstrong, Marketing. Pagina 6.

a) Necesidad

El concepto mas basico de la mercadotecnia es el de las necesidades humanas,
las cuales se definen como: “estados de carencia, estas incluyen fisicas, de
alimentacion, vestido, calor y seguridad, las necesidades sociales de afecto y de
pertenencia a un grupo; y las necesidades individuales de conocimiento y de

expresion personal.”(2:6)
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b) Deseos
“Son las formas que adoptan las necesidades humanas una vez determinadas

por la cultura y por la personalidad del individuo.” (2:7)

c) Demandas

“Son deseos humanos que vienen determinados por una capacidad adquisitiva
concreta.” (2:7) Cuando los deseos vienen acompafados por una capacidad de
adquisicién concreta se convierten en demandas. En funcion de los recursos y
los deseos, las personas demandan productos con unos beneficios que les
reporten el mayor valor y la mayor satisfaccion posibles.

d) Ofertas de mercadotecnia

Las empresas abordan las necesidades de los consumidores mediante una
propuesta de valor; es decir, prometen a los consumidores un conjunto de
beneficios que satisfara sus necesidades. La propuesta de valor se materializa
mediante una oferta de mercadeo; es decir, “una combinacién de productos,
servicios, informacion o experiencias que se ofrecen en un mercado para

satisfacer una necesidad o un deseo.”(2:7)

e) Valor y satisfaccion
“El valor para el cliente es la diferencia entre los valores que el cliente recibe por
poseer y utilizar un producto y el coste de la obtencién de ese producto.”(2:9)

Normalmente los consumidores encuentran una amplia seleccion para satisfacer
una necesidad determinada ¢COmo escoger entre tantas ofertas?, los
consumidores tomas estas decisiones con base a sus percepciones sobre el
valor y sobre la satisfaccion que le ofrece los diversos productos y servicios. La
satisfaccion de cliente ejerce una influencia primordial en el comportamiento de

compra futuro.
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f) Intercambio

El mercadeo aparece cuando las personas deciden satisfacer necesidades y

deseos mediante el intercambio, el cual se define: “accion de obtener un objeto

deseado de otra persona, ofreciéndole algo a cambio.”(2:10)

g) Transaccion

Mientras el intercambio es el concepto central del marketing, una transaccion, a

su vez, es una unidad de medida del mercadeo la cual se define como: “el canje

de valores entre dos partes.” (2:10)

h) Mercados

Los conceptos de intercambio y relaciones conducen al concepto de mercado:
“un mercado es el conjunto de compradores reales y potenciales de un producto.

Estos compradores comparten una necesidad o un deseo particular que puede

satisfacerse mediante la relacion de un intercambio.”(2:10)

1.4.2 Entorno de la mercadotecnia

Esta formado por: “los agentes y las fuerzas, ajenas al mercadeo, que influyen en

la capacidad que tiene la direccidon de mercadeo para desarrollar y mantener con

éxito las relaciones con sus clientes objetivo.” (2:117)

Figura 2
Elementos de microentorno y macroentorno
Macroentorno
Tecnolbgicos Econdmicos
Microentorno
Proveedores Clientes
Mercado Empresa Banco
Competidores Comunidad
Politicos Internacionales Sociales

Fuente: Philip Kotler, Gary Armstrong, Marketing Pagina 118
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a) Microentorno

“Esta compuesto por los agentes cercanos a la empresa que influyen en la

capacidad de la misma para atender a sus clientes (la propia empresa, los

proveedores, los intermediarios de mercadotecnia, los mercados de consumo,

los competidores y los grupos de interés).” (2:118) Mas que cualquier otro grupo

dentro de la empresa, los especialistas de marketing deben seguir las tendencias

y perseguir las oportunidades; mas que cualquier gestor dentro de una empresa,

los especialistas de mercadotecnia deben observar el entorno que les rodea y

cuentan con dos ventajas: por un lado, tienen métodos disciplinados destinados

a recopilar informacion sobre el entorno de mercadotecnia y por otro lado, pasan

mas tiempo en los entornos de los consumidores y de la competencia.

Tabla 3
Elementos del microentorno

e Laempresa

“Es importante al momento de disefiar planes de marketing, la
gestion de mercadotecnia debe tener en cuenta a otros grupos
dentro de la empresa, por ejemplo: la alta direccién, las finanzas, la
investigacion y el desarrollo. Todos estos grupos interrelacionados
forman el entorno interno de la empresa.”(2:118)

e Proveedores

“Constituyen un eslabon importante dentro del sistema general de la
empresa de generacion de valor para los clientes. Proporcionan los
recursos que necesita la compafiia para producir sus bienes y
servicios. Los problemas de suministros deben de llegar a afectar
seriamente al mercadeo.”(2:118)

e |ntermediarios
de marketing

“Ayudan a la empresa a promocionar, vender y distribuir sus bienes a
los compradores finales. Dentro de los intermediarios se encuentran:
distribuidores, empresas de distribucién fisica, servicios de
marketing, intermediarios financieros, clientes, grupos de
interés.”(2:119-121)

Fuente: Philip Kotler, Gary Armstrong, Marketing Pagina 118
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b) Macroentorno

“Esta compuesto por las fuerzas sociales que afectan el microentorno (fuerzas

demograficas, econdmicas, naturales, tecnoldgicas, politicas y culturales).

Tabla 4

Elementos del macroentorno

e Entorno demografico

Comprende el estudio de las poblaciones humanas en
términos de tamafo, densidad, ubicacion, edad, sexo, raza,
ocupacioén y otras estadisticas. Tiene un gran interés para los
especialistas de mercadotecnia porque se refiere a las
personas, y las personas conforman los mercados.

e Entorno econémico

Son los factores que afectan al poder adquisitivo y a los
patrones de gasto de los consumidores.

e Entorno natural

Incluyen los recursos naturales que las empresas necesitan
como imputs o que se ven afectados por las actividades de
marketing.

¢ Entorno tecnolégico

Son las fuerzas generadas por las nuevas tecnologias
mediante la creacion de nuevas oportunidades de producto y
mercado.

e Entorno politico

Esta formado por leyes, agencias gubernamentales y grupos
de presion que influyen o limitan diversas organizaciones o
individuos en una sociedad determinada.

Entorno cultural

Esta constituido por instituciones y otras fuerzas que afectan a
los valores béasicos de la sociedad, a sus percepciones, a sus
preferencias y a sus comportamientos.”(2:121-133)

Fuente: Philip Kotler, Gary Armstrong, Marketing Pagina 121-133

El entorno de marketing ofrece tanto oportunidades como amenazas. Las

empresas de éxito son conscientes de la vital importancia que tiene la

observacion del cambiante entorno de marketing, y la adaptacion al mismo.

1.5 Mezcla de mercadotecnia

Philip Kotler lo define como: “el conjunto de instrumentos de marketing tacticos y

controlables (producto, precio, place-lugar y, promocion—comunicacion) que la

empresa combina para generar la respuesta deseada en el mercado

objetivo.”(2:60)
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El marketing mix incluye todas las medidas tacticas que puede tomar una
empresa para influr en la demanda de sus productos. Este sinfin de

posibilidades se puede agrupar en torno a las “cuatro P” producto, precio, plaza,

promocion.
Figura 3
Las cuatro “P” de la mezcla de mercadotecnia
PRODUCTO
Variedad ) PRE_CIO
Calidad Lista de precios
Disefio Descuentos

Caracteristicas
Nombre de marca
Embalaje
Servicios

Clientes objetivo

Prestaciones
Periodo de pago
Condiciones de pago

Posicionamiento

deseado

COMUNICACION LUGAR

Publicidad Canales

Venta personal Cobertura

Promocién de ventas Surtido

Relaciones publicas Enclaves
Inventario
Transporte
Logistica

Fuente: Philip Kotler, Gary Armstrong, Marketing, pagina 62

a) Producto
Se refiere a la combinacion de bienes y servicios que ofrece una empresa a su

mercado objetivo.

b) Precio

Es la cantidad de dinero que debe pagar un cliente para obtener el producto.
c) Plaza

Se refiere a todas las actividades que realiza la empresa para hacer accesible un

producto a un publico objetivo.
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d) Promocion

Se refiere a todas las actividades que desarrolla la empresa para comunicar los
méritos de sus productos y cuyo fin consiste en persuadir a los clientes para que
compren.” (2:60-63)

El marketing mix constituye el juego de herramientas de una empresa para el

establecimiento de posiciones fuertes en los mercados obijetivo.

1.6Estrategia de mercadotecnia
“Légica de mercadotecnia mediante la cual una empresa espera conseguir sus
objetivos.”(2:64)

Tabla 5
Estrategia de mercadotecnia
2 Estrategia de “Logica de mercadotecnia mediante la cual una empresa
mantenimiento espera conseguir mantener su mercado objetivo.” (2:64)
3 Estrategia de “Logica de mercadotecnia mediante la cual una empresa
crecimiento espera aumentar su mercado objetivo.” (2:64)
4 Cartera de cliente “Conjunto de areas de negocios, productos y clientes que
conforman una empresa.” (2:64)

Fuente: Philip Kotler, Gary Armstrong, Marketing, pagina 64

1.7 Servicios

En términos simples los servicios son: “acciones, procesos y ejecuciones.”(3:3)
El servicio tiene significado para el cliente a través de las actividades de andlisis

de los problemas, las reuniones con el proveedor, las llamadas de seguimiento y
el reporte de una serie de acciones, procesos Yy ejecuciones.
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1.7.1 Caracteristicas del servicio:

Son las siguientes:

Figura 4
La naturaleza y las caracteristicas del servicio

Intangibilidad Inseparabilidad
Los servicios no se pueden Los servicios no pueden
ver, ni tocar, ni sentir, ni oir, ni separarse de sus proveedores

oler antes de ser adquiridos

Variabilidad Caducidad
La calidad de los servicios Los servicios no se pueden
depende de quién los provee almacenar para su venta o su
y de dénde, cuando y cémo uso posterior

Fuente: Philip Kotler, Gary Armstrong, Marketing, pagina 311

1.7.2 Mercadeo de servicios

El r4pido ritmo del desarrollo de las tecnologias y del incremento de la
competencia dificulta la obtencién de ventajas competitivas estratégicas basadas
solamente en los productos fisicos. Por otra parte, los consumidores son mas
demandantes, ellos no sélo esperan adquirir productos de alta calidad y
excelencia sino también que los servicios que obtienen junto con éstos sean de

alto nivel.
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“El mercadeo en la actualidad busca mejores maneras de comprender y
diferenciar a su grupo e consumidores, con el propésito de asegurar la ejecucion
de servicios de calidad y fortalecer su posicion en medio de un nuimero de
competidores cada vez mayor. En todos estos casos, el papel que ha jugado el
marketing ha sido educar a los consumidores acerca del concepto de servicio e

instruirles sobre cémo usarlo.”(3:9)

“Los servicios son acciones, procesos y ejecuciones, no son objetos tangibles
gue puedan verse, tocarse o sentirse, y toman valor y significado para el cliente
cuando se realizan acciones de andlisis. Son actividades, beneficios y
satisfacciones que se ofrecen a la venta, es ofrecer una solucion completa a los

problemas que este tiene y por el que busca determinado servicio.” (3:13)

1.7.3 Servicio al cliente

Se define como: “el servicio que se proporciona para apoyar el desempefio de
los productos basicos de las empresas, incluye responder preguntas, tomar
ordenes, aspectos relacionados con la facturacion, manejo de reclamaciones y

recuperacion del servicio.” (3:19)

Desde hace varios afios, los mercaddlogos de las empresas disefian y aplican de
manera sistematica y organizada las estrategias de servicio al cliente, con el
propdsito de satisfacer y fidelizar a los clientes, asi como, crear diferencias en los

servicios para contrarrestar a la competencia.

El servicio al cliente se debe proporcionar con calidad, y lo es si iguala o
sobrepasa las expectativas que el cliente tiene con relacién a dicho servicio, para
ello se consideran cinco variables: confianza, responsabilidad, seguridad,

empatia y tangibilidad.
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1.8 Mercadeo relacional
Siempre ha existido, ya que la mayoria de negocios por muy pequefios que éstos
sean siempre han buscado la forma de mantener a sus clientes, y conservarlos

por medio de la comunicacién constante.

Es la gestion de mercadeo que ha evolucionado, enfocando su atencién hacia el
cliente, su conocimiento y la relacion con él. Tiene como objetivo maximizar la
lealtad, a fin de aumentar el valor de cada cliente a largo plazo. Por lo tanto, la
fidelidad es el indicador del éxito de la gestion de marketing relacional en una

compaifia.

1.8.1 Antecedentes

Segun estudios realizados por especialistas “los antecedentes del mercadeo
relacional, se sitla entre los afios 50 y 60, sin embargo, es a principios de los
afios noventa cuando el mercadeo relacional atrae el interés de numerosos
estudiosos del mercadeo, hasta el punto de llegar a ser considerado como el
nuevo paradigma, por su evolucién y enfoque del cliente, su conocimiento y la

relacion con él.” (4:12)

1.8.2 Definicion de mercadeo relacional

“El mercadeo relacional consiste basicamente en crear, fortalecer y mantener las
relaciones de las empresas con sus clientes, buscando lograr los méaximos
ingresos por cliente, al buscar la integracion total de las formas de comunicacion

con sus mercados.”(4:12)

“Es definido también como todas aquellas actividades de mercadeo dirigidas a
establecer, desarrollar y mantener intercambios relacionales exitosos.” (4:12)
“Son las diferentes acciones e iniciativas desarrolladas por una empresa hacia
sus diferentes publicos o hacia determinado publico o hacia determinado
segmento dirigidas a conseguir su satisfaccion en el tiempo; mediante la oferta
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de servicios y productos ajustados a sus necesidades y expectativas, incluida la
creacion de canales de relacion estables de intercambio de comunicacion y valor
afadido, con el objeto de garantizar un clima de confianza, aceptacién y
aportacion de ventajas competitivas que impida la fuga hacia otros
competidores.”(10:16)

El mercadeo relacional es un conjunto coherente y completo de procesos y
tecnologias para gestionar las relaciones con clientes actuales y potenciales y
con asociados de la empresa, a través de los departamentos de marketing,

ventas y servicio.

La importancia de aplicarlo en cualquier institucibn proveedora de servicios
financieros y de ahorro radica en generar un esfuerzo integrado para identificar,
mantener y construir una red con consumidores individuales y fortalecer
continuamente la red para el beneficio mutuo de ambas partes a través de
contactos interactivos, individualizados y de valor afadido durante un largo

periodo de tiempo.

1.8.3 Objetivo del mercadeo relacional

“Consiste en: identificar a los clientes mas convenientes para establecer una
relacion estrecha con los mismos, que permita conocer sus necesidades,
preferencias, habitos y mantener la evolucion del servicio por un tiempo

prolongado.” (4:12)

Es importante no enfocarlo como acciones puntuales, sino establecer vinculos
gue permitan crear y prolongar una relacion de mutua confianza y mutuo
provecho a lo largo del tiempo, ampliando la llamada vida util del cliente haciendo

gue su valor para la empresa aumente.
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1.8.4 Utilidad del mercadeo relacional para los clientes

“Los clientes reciben mas valor de acuerdo con lo que esperan obtener de la
competencia, beneficios que comprenden los sentimientos de seguridad o
confianza en el proveedor del servicio. A través del tiempo los clientes
desarrollan un sentido de familiaridad e incluso una relacion social al recibir trato
preferencial por pertenecer al club de clientes especiales, por lo que estos
aspectos pueden llegar a ser primordiales para la lealtad de los clientes en la
industria de servicios financieros, y disminuir la posibilidad de que los mismos se

cambien a la competencia.” (4:12)

1.8.5 Utilidad del mercadeo relacional para la empresay su impacto

“La retencidn de los empleados es uno de los beneficios indirectos que se
obtiene al mejorar la calidad de los servicios, ya que los costos de la rotacion del
personal se reducen; por consiguiente, las utilidades se incrementan al tener una
base estable de clientes satisfechos por el servicio que los empleados les
prestan, provocando un efecto positivo en la imagen de la empresa y aumenta la
eficiencia en los procesos.”(4:12) Cuando se logra alcanzar la lealtad de los
clientes se reducen los costos de mercadeo tales como: publicidad, operacion,
establecimiento de cuentas y sistemas que se realizan al atraer nuevos clientes;
se reducen los costos de transacciones, disminuyen los cambios de clientes; se
incrementan las ventas por medio de la comunicacion de boca a boca, los
clientes satisfechos y leales brindan a la empresa un sélido respaldo, y puede

resultar mas eficaz que cualquier otra publicidad pagada.

1.9 Estrategia relacional

“La estrategia relacional determina y revela el propésito de la organizacién en
términos de objetivos relaciones, sus programas de accion y propiedades en la
asignacion de recursos con la intencion de lograr una ventaja sostenible a largo
plazo. Para su elaboracién debemos identificar, en primer lugar, aquellas areas
de negocios y servicios en las que se aplicara la estrategia relacional.”(4:13)
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Para implantar una estrategia relacional en la institucion de servicios financieros

y de ahorro es fundamental y primordial el apoyo del 100% de la direccion, asi

como, una efectiva comunicacion con cada uno de los empleados. El proceso no

es facil, pues significa un cambio de mentalidad y una actitud orientada al cliente.

1.9.1 Principios de las estrategias de relacién

Para los clientes actuales de una institucion, la calidad en el servicio prestado,

es el motivo mas influyente para cambiarse a la competencia; por lo que,

constantemente es necesaria la supervision de la prestacion del servicio. Los

principios necesarios para comenzar a enfocarse en las estrategias de relacion

son los siguientes:

Tabla 6
Principios relacionales

e Calidad en el
servicio basico

“Las empresas deben ser competitivas, es
poco conveniente implementar las estrategias de relacion cuando
la calidad en los servicios es inferior; la excelencia en el servicio
basico o en el producto que se ofrece resulta esencial para que la
estrategia de relacion tenga éxito y se tenga una base de clientes
leales.” (5:182)

e Segmentacién
del mercado y
mercado meta

“Es necesario conocer y definir con quien desea sostener
relaciones la compafia.” (4:183). Segmentar es: identificar,
analizar, separar y realizar perfiles de grupos de clientes por
caracteristicas comunes segun sus necesidades 0 servicios que
adquieren.

e La supervision
y evaluacion
minuciosa de la
calidad de la
relacion a
través del
tiempo

“La investigacion de mercado béasica, como minimo encuestas
anuales sobre la relacion con el cliente puede ser el fundamento
para este tipo de estrategia de supervision. Los cuestionarios
deben aplicarse a los clientes actuales, con el propdsito de
determinar las percepciones sobre el valor que reciben, la
calidad, satisfaccion por los servicios y la satisfaccién con el
proveedor comparado con la competencia.”(4:188)

Fuente: Reinares, Ponzoa (2002), Marketing Relacional, Pagina 188
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1.9.2 El proceso de la planificacion en la estrategia relacional

“La planificacion desempeiia un papel fundamental ya que todas las empresas
tienen la oportunidad de anticiparse al futuro, al planear e imaginar lo que
ocurrira en funcion de una decision o accion que se realice o se deje de realizar

en el presente.”(4:97)

1.9.3 Fases en la planificacion relacional
Para elaborar el plan relacional para una empresa que presta servicios es
necesario cumplir con las fases que se deben realizar antes de implementar la

estrategia, como minimo efectuar lo siguiente:

a) Anélisis de la situacion

Es indispensable conocer lo siguiente: en qué situacion se encuentra la empresa,
qué aceptacion tiene en el mercado, cuales son las fortalezas que tiene para
poder contrarrestar a la competencia, identificar las debilidades y amenazas que
existan; para formular las estrategias que minimicen las mismas, y conocer qué

oportunidades se tienen para lograr alcanzar el crecimiento deseado.

Consiste en conocer cual es la situaciéon mercadoldgica y de servicio en la que se
encuentra Cooperativa UPA actualmente, bajo los lineamientos previamente
establecidos, es decir realizar una evaluacién de la situacion bajo un punto de

vista objetivo.

b) Determinacion de la actividad de la empresa orientada al cliente

El mercadeo relacional no se ocupa de posiciones relativas en el mercado,
simplemente satisface al consumidor, y para ello se aproxima a las necesidades
gue éste tiene, ya que la empresa es capaz de incidir sobre la motivacion del
cliente por medio de la relacion constante, calidad en el servicio prestado y el

servicio al cliente.
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El ideal de empresa, producto o servicio, se genera a través de la experiencia
del propio consumidor con sus servicios, con los de los competidores en

ocasiones pasadas, o el deseo de experimentar algo nuevo.

1.9.4 Objetivos relacionales de la empresa
Existen multiples libros, publicaciones y manuales de muy facil acceso que
ofrecen consejos para plantear los objetivos e incluso proponen listados de

objetivos relacionales.

Establecer los objetivos no es mas que listar lo que se pretende alcanzar con la
implementacion de le estrategia relacional, siempre deben enfocarse con

orientacion al cliente.

Es importante tomar en cuenta la siguiente definicién: “definir objetivos

relacionales no es mas que dispersar la mision relacional.”(4:106)

1.9.5 Alcance de la estrategia relacional

“La estrategia relacional deberia abarcar la totalidad de clientes, productos,
servicios, unidades de negocio y a cuantos publicos interactian con la misma.
Sin embargo, por la dificultad de la misma es necesarios identificar, en primer
lugar, aquellas areas de negocios, productos y servicios en las que se aplicara la
estrategia relacional.”(4:114)

“La estrategia relacional determina y revela el propdsito de la organizacion en
términos de objetivos relacionales, sus programas de accién y propiedades en la
asignacion de recursos con la intencion de lograr una ventaja sostenible a largo
plazo. Para su elaboracion se debe identificar, en primer lugar, aquellas areas de

negocios y servicios en las que se aplicara la estrategia relacional."(1:s.p)
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El alcance de la estrategia, dependera de la empresa que desee implementarla
tomando en consideracion la revision rigurosa de la cartera de clientes, si existen
clientes que no generan beneficios no es necesarios incluirlos en la misma;
asimismo, depende del tamafio de la empresa, si es pequeiia puede
implementarla en todas las areas y en las empresas grandes se puede realizar

por areas para alcanzar la totalidad.

El mercadeo relacional por tanto, se basa en una serie de principios, que tratan

de establecer una relacion de confianza y mutuamente beneficiosa a largo plazo.

Estos principios son:

e Es un mercadeo segmentado o personalizado.

e Trata de generar beneficios a largo plazo.

e Representa un compromiso con el desarrollo de una relacion continua en el
tiempo y mutuamente beneficiosa.

e Se sustenta en la mejora continua y en la creacién de aportacion de valor al
cliente.

e Orienta y coordina a toda la institucion o empresa hacia el cliente.

e EIl mercadeo relacional requiere de un mercadeo directo interno complejo y
continuo. La formacion, motivacién, evaluacion de los empleados se orienta a
incrementar la satisfaccion de los clientes.

e El cliente satisfecho con cada relacién. Enfasis en el servicio al cliente.

Cuando se habla de mercadeo relacional se puede asegurar que éste siempre ha
existido; ya que, la mayoria de empresas o instituciones han buscado la forma de
atraer, retener y fidelizar a sus clientes por medio de la comunicacion constante,
es por ello que puede ser una estrategia eficaz. A continuacion se presentan los

tipos de estrategias existentes:
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a) Estrategia de personalizacion

Una estrategia de personalizacion es la clave principal para la fidelizacion y
lealtad de un cliente a largo plazo; ya que, al mantener una buena relacion con
los clientes es muy importante para incrementar la lealtad hacia una institucion.
Entre los aspectos mas importantes a considerar en una estrategia de
personalizacion se puede mencionar:

identificacion del cliente

interaccion con el cliente

clasificacion del cliente

seguimiento después de la venta

comunicacion con el cliente después de la venta

Entre las técnicas de personalizacién se pueden mencionar:
e cartas de felicitacion
e buzdn de sugerencias

e Quias para el trato con el cliente

b) Estrategia de beneficios financieros

Es aquella estrategia cuya finalidad es conceder beneficios econémicos tanto a
las empresas socios como a sus consumidores con el fin de mantener una
estrecha relacion con los mismos. Entre las estrategias de beneficios financieros
0 econdmicos se pueden mencionar:

e programas de recompensas basados en puntos

e programas de cupones de descuentos a afiliados

c) Estrategia de retencion de clientes
La primordial funcion de ésta estrategia es evitar la pérdida de clientes; ya que,
ésta se basa especificamente en la retencion de los mismos en largos periodos

de tiempo, por lo que es necesario que las empresas e instituciones estén en
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alerta de cualquier variable que pueda afectarles con la pérdida de sus clientes
actuales por la existencia de mercados mas atractivos. Ante las amenazas que
enfrentan las estrategias de retencion de clientes se pueden mencionar:

o falta de atencion al cliente

¢ falta de comunicacion hacia el cliente

e nuevas estrategias de la competencia

d) Estrategia de programas de lealtad

Los programas de lealtad no son programas del departamento de mercadeo de
la empresa, son filosofias implementadas por toda la organizacion, a todo nivel,
los cuales tienen su fundamento en el servicio y la satisfaccion de cada uno de
los clientes. Es un proceso de conocimiento del cliente, el cual implica con
exactitud las veces que ha visitado la empresa en los Ultimos tres meses o si ha
dejado de visitarla; qué productos ha comprado, cuanto ha sido el monto pagado;
estos datos llevan a la compafiia a determinar sus gustos y preferencias de cada
uno, asi como determinar un perfil de consumo con mucha precision; y por
supuesto un conocimiento detallado de su informacién basica con el benepléacito
correspondiente para comunicarse directamente con él. Los programas de
lealtad representan una retribucion que sea en direccion del cliente y de la

compafiia, atractiva, alcanzable y rentable.

Los programas de lealtad tienen tres objetivos principales:

e Identificar a los mejores clientes: son aquellos que agregan mayor valor a
la empresa. Para identificarlos se calcula monto de dinero que representa el
valor de cada cliente y un periodo de tiempo significativo de actividad en la

institucion.

e Mantener a los mejores clientes, fieles a la institucion: para mantener a

estos clientes fieles a la institucién y para mejorar la relacién con ellos es
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necesario conocerlos bien. Se acumula, actualiza y se clasifica toda la
informacion posible sobre los mejores clientes, para asi anticipar sus
necesidades y crear estrategias de mercadeo que hagan la relacion

provechosa para ambas partes.

e Incrementar la rentabilidad de la relaciéon con los mejores clientes:
Gracias a la informacién de los clientes se adaptan las promociones a sus
necesidades especificas y asi se incrementan las ganancias. Como paso final
de toda promocion de mercadeo se hace una evaluacion de resultados. Se
calcula un valor en dinero para cada promocién. Con estos valores se puede
evaluar objetivamente cuales fueron las mejores promociones y repetirlas o

adaptarlas para otros clientes.

1.10 Cliente externo, cliente interno y lealtad

Es necesario tomar en cuenta la importancia y el papel del cliente interno en la
prestacion de los servicios que se mencionan, para alcanzar lealtad del cliente
externo. Si el cliente interno presta un servicio de calidad, el cliente externo se
sentira satisfecho por el servicio recibido, y el primero se sentira a la vez
orgulloso por su capacidad de realizarlo y mejor aun si es reconocido su esfuerzo
por parte de la empresa para la cual labora. Es asi como se va fomentando la
lealtad en los clientes externos e internos, y se fundamenta en las afirmaciones
siguientes: “Un cliente externo se refiere a las personas, 0 negocios que compran
bienes y servicios a una organizacion. El cliente interno son los empleados de
una organizacion quienes, en su trabajo, dependen de otros empleados de la

misma organizacion para proveer internamente bienes y servicios”. (5:93)

“El principal objetivo de todas las organizaciones es incrementar y mantener las
ganancias y para lograrlo es necesaria la satisfaccion de los clientes externos e
internos. Lo cuales se encuentran vinculados por al menos dos elementos

fundamentales:
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e Si bien los trabajadores constituyen la fuente de generaciéon de la ganancia a
las entidades, esta no se materializa sino es a través del intercambio con los
clientes externos.

e Al tiempo que el mantenimiento e incremento de la adquisicion de los
productos o servicios de las entidades por parte de los clientes externos
depende de su satisfaccidon, esta se encuentra directamente vinculada a la

satisfaccion del cliente interno.” (5:93)

a) La lealtad del cliente

Se define como: “la proporciébn de veces que un comprador elige el mismo
producto o servicio en una determinada categoria, en comparacion con el
namero total de compras en esa misma categoria, considerando que los
productos o servicios en competencia estdn convenientemente disponibles.
Aungue pueden resultar Utiles en algunos contextos, estas definiciones no captan

la riqueza ni la profundidad de la lealtad dentro del ambito relacional”. (5:150)

La lealtad constituye, la medida de la vinculacién del cliente a la empresa, refleja
la posibilidad de que el cliente no se cambie a la competencia, especialmente
cuando sucede lo siguiente: se modifica alguna caracteristica del servicio y
cuando las acciones de captacion de los competidores logran influir en la

percepcion del cliente.

La lealtad del cliente se va obteniendo conforme la frecuencia de compra de los
servicios, y es por ello que se pueden clasificar a los clientes de acuerdo a las

etapas en gue se encuentran de los diferentes tipos de lealtad.

1.10.1.1 Tipos de lealtad
“Para lograr obtener la lealtad de un cliente existen dos factores:
e apego al producto o servicio que es alto comparado con las otras potenciales

alternativas
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e compra repetitiva.

Considerando como base estos factores se pueden definir los siguientes tipos de

lealtad:

Tabla 7
Tipos de lealtad

e Lano lealtad

Cuando el cliente no esta satisfecho, permanece pero con
alta vulnerabilidad, es facil de captar por la competencia.

e Lealtad inerte

Un nivel bajo de apego y una alta frecuencia de compra,
genera una lealtad inerte. La compra del cliente es
impulsada por el habito. Es el tipo de compra que se
realiza porque siempre se ha hecho asi; un producto se
utiliza porgue su adquisicién resulta comoda y facil.

e |Lealtad latente

Un alto apego relativo con una baja frecuencia de compra
sugiere una lealtad latente. Cuando un cliente muestra una
lealtad latente, factores situacionales, mas factores de
actitud determinan la compra repetitiva.

e Lealtad premium

Cuando existe un alto apego y una alta frecuencia de
compra, es evidente que un cliente tiene una lealtad
Premium. En esta etapa de lealtad los clientes estan
sumamente satisfechos y orgullosos de utilizar cierto
producto o servicio, por lo que gustan de compartir con
sus familiares y conocidos su experiencia y conocimiento
del mismo”. (5:34)

Fuente: Salguero Fonseca, R. (2005) Implementacion de Programas de Lealtad con Mayoristas

en Guatemala, pagina 34

1.11 ANALISIS FODA

“La matriz FODA es un marco conceptual para un analisis sistematico que facilita

la comparacion de amenazar y oportunidades externas con fortalezas y

debilidades internas de la organizacion.” (7:128) La matriz FODA representa F

fortalezas, O oportunidades, D debilidades, A amenazas.
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Figura5
MATRIZ FODA

Factores internos

Factores Externos

FORTALEZAS INTERNAS (F)
Como fortalezas en administracion,
operaciones, finanzas, marketing,
investigacion y desarrollo, ingenieria

DEBILIDADES INTERNAS (D)
Como debilidades en areas mostradas en el
recuadro de fortalezas.

OPORTUNIDADES
EXTERNAS (O)

Como condiciones
econdémicas actuales y futuras,
cambios politicos y sociales;
nuevos productos, servicios.

Estrategia FO: maxi-maxi
Potencialmente la estrategia mas exitosa,
utilizando las fortalezas de la
organizacion para aprovechas las
oportunidades.

Estrategias DO: mini- maxi
Como estrategia de desarrollo para superar
las debilidades para aprovechar las
oportunidades.

AMENAZAS EXTERNAS (A)
Como falla de energia,
competencia y areas similares
a las mostradas en el cuadro
de oportunidades.

Estrategia FA: maxi-mini
Uso de fortalezas para hacer frente o
evitar amenazas.

Estrategia FO: mini-mini
Como atrincheramiento, liquidacion o
inversion conjunta para minimizar
debilidades y amenazas.
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CAPITULO Il
DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL DEL MERCADEO DE
RELACIONES QUE SE OFRECE EN COOPERATIVA UPA AMATITLAN,
OFICINAS CENTRALES

En este capitulo se presenta el diagnostico de la situacion actual del marketing
de relaciones que ofrece la institucion objeto de estudio, se detallan factores
tales como:

¢ |a situacion actual del mercadeo de relaciones

e anadlisis de los servicios que brinda la competencia

e la matriz FODA donde se los factores internos y externos que benefician y

afectan a Cooperativa UPA, Amatitlan oficinas centrales

2.1 Metodologia de la investigacion

Para elaborar el diagndstico situacional de la empresa en estudio, se llevd a cabo
la recoleccion, procesamiento, andlisis e interpretacion de la informacion, a
través del método cientifico, que se refiere al conjunto de pasos necesarios para
obtener conocimientos validos (cientificos) mediante instrumentos confiables,
aplicandolo en sus tres fases: indagadora, demostrativa y expositiva, y poder asi
comprobar o descartar las hipétesis planteadas.

Se aplicaron técnicas de investigacion tales como:

e Consultas bibliograficas: las cuales permitieron obtener informacion de
fuentes secundarias de aspectos relacionados con los problemas detectados.

¢ Investigacion de campo: recolectando la informacion por medio de diferentes
instrumentos como cuestionarios y boletas, los cuales fueron dirigidos al
gerente de mercadeo, coordinador de mercadeo, a colaboradores y usuarios
del servicio.

e Encuesta dirigida a los 10 clientes internos ( trabajadores que tienen contacto
directo y diario con el cliente externo, siete receptores pagadores, dos

secretarias de créditos y una secretaria de atencion al cliente)
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Entrevista semiestructurada dirigida al gerente y coordinador de mercadeo y
realizada en las instalaciones de la institucién objeto de estudio.

Encuestas dirigidas a 383 clientes actuales de la institucion, los cuales fueron
seleccionados de la siguiente forma:

Se hizo necesario calcular la muestra adecuada de la poblacién, que es
conveniente para garantizar la efectividad del estudio, para tal efecto, por
medio del método estadistico utilizando una formula de proporciéon para una
poblacidn finita, esto debido a que se conoce el nimero de asociados con los
gue actualmente cuenta Cooperativa UPA Amatitlan en sus oficinas centrales,
y utilizando una confiabilidad del 95%, siendo el maximo aceptado para una
investigacion de este tipo con un error maximo de 0.05 y una proporcion de
0.50. (Véase anexo 1)

Los clientes encuestados fueron seleccionados dentro de la institucion objeto
de estudio teniendo como condicidon que hayan utilizado en ese momento los

servicios 0 que se encontraran en linea para utilizarlos.

Investigacion en la web: donde se realizaron consultas en los sitios web.

Observacion directa: la cual se llevé a cabo en la unidad objeto de estudio
durante las visitas programadas a las instalaciones de Cooperativa UPA,
Amatitlan, oficinas centrales, esto para observar los procesos de la empresa

en las areas a evaluar.

La informacion proporcionada por los clientes internos y externos contribuyo

significativamente en el diagndstico sobre la actual probleméatica de Cooperativa
UPA.

33



2.2 Andlisis de la situacién actual de la institucion segun gerencia y
coordinaciéon de mercadeo

La obtencion de la informacion que a continuacion se presenta es resultado de la

entrevista semi-estructurada realizada a la gerencia y coordinacion de mercadeo,

dicho actividad permiti6 obtener datos importantes y relevantes para la

investigacion.

2.2.1 Antecedentes de la institucién

Cooperativa UPA Unién Progresista Amatitlaneca, es una institucion financiera
de ahorro y crédito que fue fundada el 15 de mayo de 1965, por 31 personas
visionarias quienes lograron reunir un capital de Q126.00, impulsados por la falta
de acceso a servicios financieros en la ciudad de Amatitlan, Guatemala,
actualmente UPA, cuenta con mas de 80,000 asociados y activos por mas de
550 millones de quetzales lo que la mantiene como una de las Cooperativas mas

importantes en Guatemala.

En la actualidad UPA cuenta con tres agencias en la ciudad de Amatitlan, tres
mas en la ciudad de Villa Nueva, en la ciudad capital y durante el primer
semestre de 2009 se inauguré agencias en los departamentos de Sacatepéquez
(Antigua Guatemala) y Escuintla para un total de 9 agencias propias. Ademas
UPA se encuentra afiliada al sistema cooperativo de ahorro y crédito de
Guatemala -MICOOPE- lo que permite a sus asociados realizar transacciones en

mas de 170 puntos de servicio en todo el pais.

2.2.2 Servicios que ofrece la institucion

Entre los principales servicios que presta UPA se encuentran:
e depdsitos de ahorro

e préstamos

e seguros y remesas familiares
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Asi como otros relacionados al ramo financiero como:
e cambio de cheques
e cobros a terceros

e pagos de servicios

También cuenta con dos modernos supermercados que complementan los
servicios de UPA, ofreciendo precios accesibles a los usuarios, ademas de un
sistema de descuento para sus asociados, proyectos de apoyo a la comunidad
entre los cuales se pueden mencionan, donacion de ambulancias, premios para

eventos diversos, entre otros.

2.2.3 Filosofia empresarial
Luego de realizar una entrevista a los directivos de la organizacion, se determind
gue Cooperativa UPA posee una filosofia empresarial, que incluye mision, vision,
principio gobernante y una promesa basica para sus clientes, los cuales a
continuacion se presentan:
Figura 6
FILOSOFIA EMPRESARIAL

' UrA
e oo i

MISION
“Facilitar servicios financieros de excelente calidad en el menor
tiempo posible.”

: [cooeenatnia |
liaed) UPA
s

VISION
“Soluciones financieras para todas las personas asociadas, siempre
a la vanguardia de la tecnologia.”
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; | LOOPERATREA |
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PRINCIPIO GOBERNANTE
“Simplificar y agilizar para servir mejor.”

: [ cooeenainia |
(i) UP A
[ o et

PROMESA BASICA
“Usted y la excelencia en el servicio es lo mas importante para
nosotros.”

FUENTE: Cooperativa UPA, Amatitlan; oficinas centrales, junio 2011

2.2.4 Estructura organizacional

A través de las entrevistas con los directivos de la organizacion fue posible

establecer que Cooperativa UPA cuenta con una estructura organizacional

vertical funcional, la cual corresponde a los parametros establecidos por la

INACOP, se presenta de la siguiente manera:

e Nivel 1: Asamblea general conformada por los socios aportadores de la
cooperativa.

e Nivel 2. Conformado por un comité de educacién, integrado por el gerente
general y de mercadeo de la institucion los cuales son los encargados de
desarrollar programas que fomenten la educacion en el municipio.

— Consejo de administracion, integrado por el gerente general, gerente de
mercadeo, gerente financiero, y demas gerencias.
— Otros comités, integrado por diversos comités los cuales no fueron

especificados.
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FIGURA 7

Organigrama general de Cooperativa UPA, Amatitlan

Asamblea general

Comisién de vigilancia

Comité de educacién

Consejo de
administracion

Otros comités

Fuente: elaboracién propia con informacién de campo, junio 2011

2.2.5 Aspectos mercadologicos

Se obtuvo los siguientes resultados:

a) Cartera de clientes (ventas)

Cooperativa UPA, Amatitlan afronta una disminucién en sus clientes activos; es
decir, clientes que son asociados a la institucién pero que no hacen uso de los
servicios desde hace mas de un afo, falta de crecimiento en su cartera de

clientes, lo que repercute negativamente en las utilidades, al generar una

disminucién considerable en los ingresos.

En el cuadro 1, se muestra el niumero de clientes del afio 2007 al 2010 de
Cooperativa UPA, oficinas centrales, los criterios técnicos que la gerencia y
coordinacion de mercadeo utilizaron para clasificar como activos o inactivos a los

asociados no fueron revelados durante el trabajo de investigacion en ninguna de

sus fases.
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Cuadro 1
Registro de asociados anuales
Cooperativa UPA, oficinas centrales, Amatitlan

2007-2010
Afio Asociados activos Asociados inactivos
2007 70,000 10,000
2008 72,000 10,000
2009 72,000 20,000
2010 72,000 20,000

Fuente: elaboracion propia con informacién de campo, junio 2011

b. Oferta del servicio

Se indago lo siguiente:

e Competencia directa

Algunas de las razones para poner en marcha la evaluaciéon de la competencia
es por el constante incremento de empresas que prestan los servicios similares,
conocer qué mercados estan abarcando, evaluacion de los servicios vy

estrategias de mercadeo que aplican.

Actualmente, existen entidades en las proximidades de Cooperativa UPA, que

ofrecen los servicios financieros de ahorro y crédito, siendo estas las siguientes:

Banco Industrial —BI-: brinda los siguientes servicios

e Cuenta de ahorro e Tarjetas de crédito

e Prestamos financieros e Compra y venta de moneda
e Cuentas monetarias extranjera

e Pagos a terceros e Tarjeta de débito

e Cambio de remesas e Cajeros automaticos
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Banco Agricola Mercantil -BAM-: contando con los siguientes servicios

e Cuentas de ahorro y monetarias e Compra y venta de moneda
e Prestamos financieros extranjera

e Cambio de remesas e Cajeros automaticos

e Tarjetas de crédito e Tarjetas de débito

e Pagos a terceros

Banco de desarrollo rural -BANRURAL-: proporciona los siguientes servicios

e Cuentas de ahorro y monetarias e Pagos a terceros
e Tarjetas de crédito e Compra y venta de moneda
e Prestamos financieros extranjera

Banco G&T Continental: cuenta con los siguientes servicios

e Cuentas de ahorro y monetarias e Compra y venta de moneda
e Tarjetas de crédito extranjera

e Prestamos financieros e Tarjetas de débito y cajeros
e Pagos a terceros automaticos

Banco de los trabajadores - BANTRAB-: brinda los siguientes servicios

¢ Cuentas de ahorro y monetarias e Compra y venta de moneda
e Tarjetas de crédito extranjera

e Prestamos financieros e Tarjetas de débito y cajeros
e Pagos a terceros automaticos

Banco Reformador

e Cuenta de ahorro y monetarias

e Tarjetas de crédito e Pagos a terceros
e Préstamos financieros e Compra y venta de moneda
extranjera
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Dicha informacion se obtuvo al efectuar un sondeo por los alrededores mediante
la observacion directa. Asimismo las instituciones financieras de ahorro y crédito
mencionadas se encuentran ubicadas en el parque central de Amatitlan al igual
gue la empresa objeto de estudio; ademas poseen, instalaciones y tecnologia
similares a las que Cooperativa UPA tiene, por lo que son consideradas fuerte

competencia en el area de ahorro y crédito.

e Competencia indirecta

Con relacion a la competencia indirecta, en las cercanias de Cooperativa UPA,
opera una empresa que ofrece los servicios de crédito: Guateprenda, atrayendo
a los usuarios gue la empresa no logra captar; estos no cuentan con el nimero
de personal, instalaciones y herramientas que tiene la cooperativa objeto de

estudio, verificAndose a través de visitas y observacion directa de los mismos.

c. Demanda

En lo que a la demanda de los servicios financieros y de ahorro, se pregunt6 al
gerente de mercadeo y coordinador de mercadeo de la institucion objeto de
estudio sobre cudl es el servicio mas requerido por los clientes de Cooperativa
UPA, a lo que ambos respondieron que los usuarios solicitan en su mayoria los

servicios de pagos a terceros, ahorro y préstamos.

En lo referente a la época del afio en la cual se presentan mas clientes, ambos
respondieron que no existe dicho fenémeno, ya que todo el afio la demanda es
constante. En cuanto al dia de la semana que se reciben a mas clientes, tanto el
gerente de mercadeo como el coordinador de mercadeo indicaron que no
cuentan con un dato exacto de cuantos clientes los visitan semanalmente, pero
afirmaron que los dias jueves (dia de “mercado” en el municipio), las amas de
casa aprovechan para realizar pagos, igualmente los dias sabados y fines de

mes, son también dias muy frecuentados, esto porque el horario de atencion es
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mas extenso y los clientes cuentan con mas tiempo para realizar sus
transacciones, y también porque a finales de mes los clientes reciben sus pagos

y deciden cancelar sus servicios. (Véase gréfica 2)

Por lo anterior, se le pregunté al gerente de mercadeo y al coordinador de
mercadeo sobre los inconvenientes que pueden presentarse con los clientes los
dias mas frecuentados (jueves, sabado y domingo), por ellos en la cooperativa, a
lo que ambos respondieron que en el momento que se presta el servicio el mayor
inconveniente es la rapidez, ya que debido a la afluencia de clientes esta

disminuye, por lo que los clientes presentan quejas verbales al respecto.

Grafica 2
Porcentaje aproximado de los clientes que se reciben por dia, segun
gerente y coordinador de mercadeo
Cooperativa UPA, Amatitlan, oficinas centrales
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Fuente: Entrevista con el gerente y coordinador de mercadeo Base: 8 visitas a la institucion
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2.2.6 Macroentorno
Dentro de los factores a nivel macro que representan una oportunidad o una
amenaza para el desarrollo y posicionamiento de la empresa, en la mente de los

habitantes del municipio de Amatitlan, se determinaron los siguientes:

a. Aspectos generales del municipio

El municipio de Amatitlan, se localiza a 27 kildmetros al Sur de la Ciudad de
Guatemala con una altura aproximada de 1,188 metros sobre el nivel del mar.
Cuenta con varias vias de acceso asfaltadas, la principal, es la carretera CA-9 o
autopista al Pacifico, que conecta con la Ciudad Capital y municipios vecinos
como Villa Nueva, Villa Canales, San Miguel Petapa, Mixco (en el Depto. de

Guatemala), San Vicente Pacaya, Palin y Escuintla (en el Depto. de Escuintla).

Por Decreto Legislativo del 28 de agosto de 1835, Amatitlan tiene la categoria
administrativa e historica de Ciudad (OFG). Es considerada como ciudad
dormitorio, porque mas del cincuenta por ciento de sus habitantes trabaja en la
Ciudad de Guatemala y otras localidades cercanas, sin embargo, existen muchas
industrias que desde la década de 1960 se instalaron en el municipio: Casimires
de Amatitlan (Novatex), IMCA Tappan, Jardines Mil Flores, pinturas Fuller,
herramientas Collins, y transnacionales como Bayer y Cementos Tolteca entre

las mas importantes.

Con base en informacion del Instituto Nacional de Sismologia, Vulcanologia,
Meteorologia e Hidrologia —INSIVUMEH- EI municipio de Amatitlan tiene una
topografia irregular, quebrada en un 65%; con pequefios valles, el mayor de los
cuales es ocupado por la cabecera municipal. Las alturas van desde 1,150 hasta
2,565 msnm. Segun la clasificacion taxonomica de suelos de Simmons (1959),
los suelos de la cuenca y el Lago Amatitlan corresponden a las categorias

taxonémicas lll, V y VII, de vocacion forestal.
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La mayor parte del municipio es montafioso, solo la ciudad y el caserio El Rincon
ocupan terreno plano, los demas poblados quedan sobre estribaciones
montafiosas. De las catorce aldeas, doce quedan en el margen oriental del Lago
de Amatitlan y anicamente dos sobre el margen occidental: Las Trojes y Agua de

las Minas.

b. Demografia

Los datos demogréficos del municipio de Amatitlan se presentan con base en los
resultados de las proyecciones anuales del Instituto Nacional de Estadistica.

La poblacion total del municipio para el afio 2008 fue de 100,933 habitantes, en

el 2011 mostré un incremento de 7,232 personas.

c. Economia

Para que una empresa pueda desarrollarse dentro de un mercado, es importante
conocer la capacidad econdmica de sus habitantes, ya que de ello dependera el
poder adquisitivo de los clientes potenciales al momento de decidir el tipo de
productos a comprar para su hogar u oficina.

Entre las actividades economicas de los habitantes del municipio se destacan la
agricultura y el turismo a través del comercio de dulces y comidas tipicas,

ademas en el centro del municipio puede encontrarse todo tipo de comercios..

e. Tecnologia
Para el desarrollo de las actividades diarias es necesario que las empresas

cuenten con equipo especifico que permita realizarlas.

En las instituciones financieras se llevan a cabo transacciones mediante la
utilizacion de equipo de computo, infraestructura y demdas elementos que
permiten que la prestacion del servicio se realice eficazmente, y cumplir asi con

los estandares de calidad y atencion para cada cliente.
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2.2.7 Motivacion de clientes internos

Se le preguntd al gerente y coordinador de mercadeo si consideran que los
trabajadores estan motivados, a lo que el gerente y el coordinador respondieron
afirmativamente, y explicaron que esto se reflejaba en el tiempo que los
empleados tienen de laborar dentro de la institucion.

En tal sentido, se les cuestiond (gerente y coordinador de mercadeo) si cuentan
programas de motivacion, a lo que respondieron no tener ninguno, lo que hasta
el momento no ha tenido repercusion en la prestacion del servicio que brindan

los empleados a los clientes.

2.2.8 Capacitacion

El gerente y coordinador de mercadeo no tienen claro si cuenta o no con
programas de capacitacion tendientes a mejorar las competencias del
colaborador, ya que al preguntarle al gerente de mercadeo este respondié que si
contaban con capacitaciones mensualmente, y al cuestionar al coordinador de
mercadeo, este adujo que estas se realizaban en un principio, pero luego fueron
desapareciendo, y no han colocado este aspecto entre las prioridades a

implementar.

2.2.9 Empoderamiento

Se le pregunté al gerente y coordinador de mercadeo si delegan funciones a sus
colaboradores, a lo que respondieron negativamente, ya que a su parecer, los
empleados no estan suficientemente capacitados para tomar decisiones con
respecto a la atencién que se le brinda al cliente externo, produce demoras,

inconformidades y mala atencion en la entrega del servicio.

2.2.10 Manejo de quejas
Con relacién al manejo de quejas, se le cuestion6 al gerente y coordinador de

mercadeo si poseen estrategias para manejar las quejas de los clientes, a lo que
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ambos respondieron que contaban con el libro de la DIACO y con el sistema de

evaluacion del desempefio proporcionado por Ml COOPE.

Ambos reconocieron no contar con estrategias especificas que les proporcionen
a los colaboradores la orientacion o les instruya hacia una cultura de servicio,
provoca que estos no tengan el conocimiento para atender las quejas de

manera adecuada y no tengan una actitud de atencién al cliente.

2.2.11 Control de calidad en el servicio

El gerente y coordinador de mercadeo expresaron que el unico método con el
gue cuentan para determinar la satisfaccion del cliente con respecto al servicio
es un método proporcionado por MI COOPE (AEIOU) el cual se realiza

semestralmente.

2.2.12 Seguimiento del servicio

Aunque la institucion posee un CRM (base de datos de los clientes), el cual
actualizan anualmente, este adolece de aspectos e informacion de los clientes
importante para establecer el seguimiento y evaluacién del servicio prestado y el

contacto y relacion post-entrega del servicio.

2.2.13 Mezcla promocional
Cooperativa UPA, oficinas centrales, utiliza diferentes medios para promocionar
los servicios que presta entre los cuales estan: (Véase tabla 8)

Tabla 8
Medios de promocidn utilizados por la institucion

e Radio Grupo de radio El Tajin
e Television Canal local (Lago television)
e Periddico Periodico de circulacién municipal y gratuita (EI Metropolitano)

e Promociones | Estacionarias:
Inicio del ciclo escolar: mochilas

Epoca de verano: toallas
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Epoca de invierno: sombrillas

e Mantas Informacion de la institucion y algunos servicios

e Volantes Informacion de los servicios

e Pagina Web Donde presentan historia, misién, visién ubicaciones y algunos

servicios

Fuente: Cooperativa UPA, Amatitlan, oficinas centrales Base: gerente y coordinador de mercadeo

2.2.14 Relaciones con los clientes
El establecer relaciones con los clientes representa un paradigma de cambio
dentro del marketing que se aleja del enfoque de adquisicion/ transaccion y

centra su interés en la retencién/ relacion.

Por tal motivo se cuestiond al gerente y coordinador de mercadeo como
consideran las relaciones de la cooperativa con sus clientes, a lo que el gerente
de mercadeo respondié que eran muy buenas, y el coordinador de mercadeo

asevero que eran buenas.

Es importante remarcar que las relaciones a la que ambos se enfocan, es en la
frecuencia de uso de los servicios, es decir que no existe una relacion post-venta

como tal con los clientes de la organizacion objeto de estudio.

2.3 Anélisis de los resultados obtenidos a través de las encuestas
realizadas al cliente interno

La informacion que se presentan a continuacion, es resultado de las encuestas

realizadas a los 10 clientes internos de las siguientes areas: pagos Yy

transferencias (receptores pagadores 7), créditos y cobros (secretarias de

créditos 2) y atencién al cliente (secretaria de atencién al cliente 1).

2.3.1 Motivacion
Se les preguntd a los empleados si los mandos ejecutivos, les motivaban a
realizar su trabajo eficientemente. (Véase gréafica 3)
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Grafica 3
Motivacion existente para realizar actividades laborales eficientemente
segun cliente interno
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Fuente: elaboracidn propia con informacién de campo junio /2011 Base: 10 cliente internos

Los empleados que manifestaron que no se les motivaba, comentaron que nunca
se les reconoce su esfuerzo en la realizacion de su trabajo; ademas, la empresa
no les brinda ningun tipo de motivacion ya sea esta escrita y/o monetaria. Lo
expuesto, esta generando en los colaboradores poco interés y aporte en el logro
de los objetivos organizacionales y, que se sientan poco valorados en su

desempefio dentro de la organizacion.

2.3.2 Capacitacion
Al momento de cuestionar a los empleados si la empresa les proporciona
capacitacion relacionada con el servicio al cliente, respondieron lo siguiente.

(Véase grafica 4)
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Gréfica 4
Capacitacién que se recibe relacionada con el servicio al cliente
segun cliente interno
Cooperativa UPA, Amatitlan, oficinas centrales
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Fuente: elaboracién propia con informacién de campo junio /2011 Base: 10 cliente internos

Cinco de los empleados manifestaron que algunas veces les proporcionaban
capacitaciones, pero no sobre servicio al cliente, tres aseveraron que si les
brindaban adiestramientos de servicio al cliente y los dos restantes respondio
gue nunca les brindaban. Si se comparan los resultados de este cuestionamiento
con las respuestas brindadas por el gerente y el coordinador de mercado, es
evidente una contradiccion; esto indica que aunque existen programas de
capacitacion, no incluye a todos los empleados o no estan dirigidos a entrenarlos
para crear relaciones de calidad y servicio. Los trabajadores consideran que el
no implementar programas de capacitacion sobre el servicio al cliente puede
provocar que no atiendan de forma eficaz al usuario del servicio y no cumplan a
cabalidad sus funciones y cometan errores que afectan el trabajo, ya que no
poseen conocimientos y habilidades para brindar un servicio de calidad, asi

como para enfrentar cualquier situacién que se presente con los usuarios.
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2.3.3 Empoderamiento
Se le preguntd al cliente interno acerca de la delegacion de funciones por parte
de sus superiores. (Véase gréafica 5)

Gréfica b
Necesidad de apoyo para resolver conflictos o situaciones que se
presenten segun cliente interno
Cooperativa UPA, Amatitlan, oficinas centrales
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Fuente: elaboracion propia con informacién de campo junio /2011 Base: 10 cliente internos

Cinco respondieron que para resolver un conflicto o cualquier situacion recurren
a solicitar apoyo a su jefe inmediato, dos aseveraron que solo algunas veces
solicitan apoyo para resolver una situacion, y los tres restantes afirmaron que
recurren a sus compafieros para enfrentar y resolver cualquier situacion. Esto
indica que los empleados no se encuentran preparados para resolver por si
mismos de forma correcta y efectiva las situaciones que se presenten al

momento de tener contacto con el cliente.
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2.3.4 Manejo de quejas
Se les preguntdé a los colaboradores como atendian actualmente las quejas

formuladas por el cliente. (Véase grafica 6)

Gréfica 6
Atencion de las quejas realizadas por los usuarios segun cliente interno
Cooperativa UPA, Amatitlan, oficinas centrales
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Fuente: elaboracion propia con informacién de campo junio /2011 Base: 10 cliente internos

Seis expresaron que acudian a sus compaferos para buscar una solucién, dos
respondieron que no existe alguien especifico a quien acudir y presentar la queja
para que la misma se resuelva de forma correcta, y los dos restantes
manifestaron que lo resuelven solos. Lo anterior, se debe (en gran parte) a que el

cliente interno no esta capacitado y no se le delegan funciones.

Aunado a lo anterior, se les pregunté también si la empresa contaba con un
buzdn para que los clientes emitieran y depositaran alli sus quejas y sugerencias,

a lo que el 100% respondid negativamente.
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2.3.5 Induccion

Se le pregunté al cliente interno si habia recibido induccion en el puesto que

desempeiia. (Véase gréfica 7)

Gréfica 7
Calificacion de la induccién que recibiéo parael puesto que desempefia
segun cliente interno
Cooperativa UPA, Amatitlan, oficinas centrales

Muy buena

0 s ®)

AN

I

Mala

®)

Regular

@

Fuente: elaboracion propia con informacién de campo junio /2011 Base: 10 cliente internos

Tres respondieron que dicha induccién habia sido muy buena, dos manifestaron
gue la induccion habia sido regular y los cinco restantes expresaron que habia
sido muy mala y que habia consistido basicamente en observar como realizaba
el trabajo otro empleado de mayor antigiledad. Los trabajadores consideran que
no tener definido un programa de induccién formal que ofrezca a los empleados
la informacidn necesaria para desempefar correctamente su trabajo, esta
provocando una mala integracion del mismo, asi como la inseguridad de éste
para realizar las labores correspondientes al puesto, generando que su eficiencia
no sea la éptima.
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2.3.6 Control de calidad en el servicio

Al preguntarle al cliente interno si existe un método de control interno que
coadyuve a brindar un servicio con la menor falla posible, se obtuvo el siguiente
resultado. (Véase grafica 8)

Gréfica 8
Existencia de método control para la calidad en el servicio
Cooperativa UPA, Amatitlan, oficinas centrales
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Fuente: elaboracion propia con informacién de campo junio /2011 Base: 10 cliente internos

Cinco empleados respondieron que no existe ningin método de control, y los
otros cinco empleados restantes expresaron que si cuentan con instructivos que
les proporcionan instrucciones para brindar el servicio. La falta de un documento
especifico, para controlar la calidad en el servicio, esta provocando que la
atencion no sea la misma para todos los usuarios, generando inconformidad y

malestar en los mismos.
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2.3.7 Relaciones (percepcion de las relaciones con los clientes externos)
Se les cuestiond a los empleados como calificarian la relacidon que la cooperativa

tiene con los clientes. (Véase grafica 9)

Gréfica 9
Percepcion de las relaciones con los clientes externos
segun cliente interno
Cooperativa UPA, Amatitlan, oficinas centrales
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Fuente: elaboracion propia con informacién de campo junio /2011 Base: 10 cliente internos

Siete empleados expresaron que eran muy buenas, dos empleados
manifestaron que consideraban que eran buenas, un empleado adujo que eran

regulares.

Nuevamente es importante hacer énfasis en como el colaborador de la
cooperativa enfoca las relaciones, y para ellos la relacion a la cual se refieren
consiste en la interaccion que se da cuando un cliente los visita y utiliza los

servicios.
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2.4 Andlisis de los resultados de entrevista del cliente externo real
A continuacion se presentan los resultados obtenidos a través de las encuestas

realizadas a los clientes externos de la institucién objeto de estudio.

2.4.1 Metodologia

Se realizaron encuestas a 383 clientes reales, los cuales se seleccionaron de
forma aleatoria, y mientras se encontraban en las instalaciones de la institucion
objeto de estudio a punto de utilizar los servicios (realizando su cola para ser
atendidos) o después de haberlos utilizado (a punto de dejar las instalaciones),
este proceso tuvo una duracion de 30 dias calendario.

Para su calculo se utilizé la férmula de la determinacién del numero adecuado
de elementos para proporciones, cuando se conoce el nimero de elementos de
la poblacién, con un error de estimacion del 5% y un nivel de confianza del 95%.
(Véase anexo 1)

2.4.2 Perfil del cliente externo
De acuerdo a la investigacion de campo realizada a los clientes externos, se

determind lo siguiente:

Cuadro 2
Perfil del cliente externo
Sexo e 200 son clientes mujeres
e 183 son clientes hombres
Edad e Rango de edad estd comprendido entre los 25 y 65
afnos
Nivel de escolaridad e 329 clientes con primaria incompleta

e 54 clientes con estudios superiores incompletos

Tiempo de utilizacion de los | e 233 clientes con mas de 1 afio de utilizacién de los
servicios servicios

Servicio que mas utilizan e 130 clientes utilizan con mas frecuencia el pago a
terceros

e 92 clientes utilizan cobro de remesas

e 161 clientes utilizan la cuenta de ahorro
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Lo anterior indica que la actual cartera de clientes de Cooperativa UPA es
relativamente amplia en cuanto al rango de edad de sus clientes, nivel
socioeconOmico; por lo que debe tomarse en cuenta para la formulacion de
estrategias, en donde caracteristicas como la edad y nivel socioeconémico
cuentan para llegar al grupo objetivo a través de medios idoneos para su perfil.

2.4.3 Habito de llenar tarjetas de sugerencias y comentarios

Con el objetivo de conocer el habito de llenar tarjetas de sugerencias y
comentarios se cuestion6 a los clientes reales. Los resultados fueron los
siguientes. (Véase grafica 10)

Gréfica 10
Habito de llenar tarjetas de sugerencias y comentarios
segun cliente externo
Cooperativa UPA, Amatitlan, oficinas centrales
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Fuente: elaboracién propia con informacién de campo junio/2011 Base: 383 clientes reales.

El 14% de los clientes expres6 que si acostumbran llenar tarjetas de sugerencias
y comentarios, y que dentro de las instalaciones de Cooperativa UPA no han
podido realizar sus sugerencias debido a que no existe un mecanismo para
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realizarlas, el 86% restante expres6 que no acostumbra a llenar este tipo de
tarjetas.

Cabe mencionar que el motivo principal por el que no realizan esta actividad, no
es el tiempo que toma; sino porque la mayoria de clientes de Cooperativa UPA
son personas que no conocen cuales son los elementos que conforman una

completa atencion al cliente, por lo tanto, no lo exigen.

2.4.4 Manejo de quejas

La percepcion del cliente, es principalmente uno de los puntos que toda empresa
debe tomar en cuenta; es preciso que la organizacion conozca las quejas que
presenta el cliente externo respecto al servicio recibido, ya que esto le ayudara a
lograr la satisfaccion del usuario. En ese sentido, se le pregunto al cliente externo
si ha presentado quejas al momento de haber recibido un mal servicio los
resultados fueron los siguientes. (Véase gréafica 11)

Grafica 11
Presentacion de quejas al momento de recibir un mal servicio
segun cliente externo
Cooperativa UPA, Amatitlan, oficinas centrales

Si presentd
14%
(33)

No presentd
86%
(350)

Fuente: elaboracion propia con informacién de campo junio/2011 Base: 383 clientes reales
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El 14% respondié afirmativamente, mientras que el 86% contestd no haber
presentado quejas. Los clientes que respondieron haber presentado quejas por
el servicio recibido, adujeron que es importante para ellos presentarlas, ya que
Cooperativa UPA debe resolverlas. Cuando el cliente externo no presenta quejas
en el momento que recibe un mal servicio, con el paso del tiempo se molesta
mas y se vuelve imposible llegar a un acuerdo; por eso, es preciso brindar un
servicio libre de fallas desde el momento que éste inicia.

a) Medio que utilizé para presentar su queja

Se le pregunt6 al usuario qué medio utilizé para expresar su queja cuando recibié
un mal servicio; los resultados fueron los siguientes. (Véase gréfica 12)

Gréfica 12
Medio que utilizé para presentar quejas cuando recibié un mal servicio
segun el cliente externo Cooperativa UPA, Amatitlan, oficinas centrales

De forma verbal
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(33)

No utilizé ningun
medio
86%
(350)

Fuente: elaboracion propia con informacién de campo junio/2011 Base: 383 clientes reales

El 14% manifesté haberla realizado de forma verbal y explicaron que lo hacen
por este medio, ya que no saben con quién dirigirse o desconocen de otro medio
para hacerlo, se les hace mas facil expresar su queja en el momento a la

persona que le atiende; el 86% que manifesté no presentar quejas, adujo que no
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lo hace porque presentarlas, segun consideran, no genera un cambio
significativo; ademas piensan que para la Cooperativa UPA, sus opiniones no

son importantes, ni significativas.

También se le pregunté al cliente externo si se le brind6é solucion a la queja
planteada; el 14% contestd negativamente. Por tal razén consideran que aunque
Cooperativa UPA les brinda una adecuada atencion y proporciona, en general un
buen servicio, no genera vinculos con la empresa. Los usuarios que afirmaron no
haber recibido solucién, comentaron que esto ocurre porque no existe alguien

especifico que se encargue de darle solucion a este tipo de inconvenientes.

2.4.5 Manejo de sugerencias
Al cuestionar al usuario si ha presentado sugerencias para mejorar el servicio
prestado los resultados fueron los siguientes. (Véase grafica 13)

Grafica 13
Presentacion de sugerencias para mejorar el servicio
segun cliente externo
Cooperativa UPA, Amatitlan, oficinas centrales
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No present6
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Fuente: elaboracion propia con informacién de campo junio/2011 Base: 383 clientes reales
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El 86% indicé no haberlo hecho y el 14% afirmé que si lo hizo. Para evidenciar lo
anterior, se le preguntd al cliente externo si ha observado algin buzon en la
empresa o tiene conocimiento de la existencia de un correo electronico para
presentar sugerencias, a lo que el 100% respondié no haber visto o tener
conocimiento de alguna de estas herramientas para presentar sugerencias. Al
no contar Cooperativa UPA con medios para que el cliente emita sus
sugerencias (como un buzon o correo electronico), provoca que no se obtenga
de éstos, valiosa informacién que genere un cambio sustancial en el servicio

prestado y genere una relacion con el cliente.

2.4.6 Seguimiento del servicio

El seguimiento hacia los clientes, consiste en comunicarse con estos después de
habérseles brindado el servicio, asi como con aquellos que han dejado de
solicitar el mismo; también, conocer sus percepciones y evaluar que la compafia

este satisfaciendo sus necesidades.

Cuando se le preguntd al cliente externo si la empresa se comunicaba con él
para darle seguimiento al servicio prestado los resultados fueron los siguientes.
El 100% dijo que no lo hacia, aduciendo nunca haber recibido una llamada,
carta, o algun otro tipo de comunicacion por parte de esta.

Al no dar un adecuado seguimiento del servicio a los clientes externos de
Cooperativa UPA, no se logra identificar aquellos clientes insatisfechos; no se
conoce las percepciones sobre el servicio; no se mide la efectividad del servicio

prestado.

2.4.7 Evidencia fisica

Se le pregunt6é al cliente si el personal que lo habia atendido contaba con
uniforme y gafete que lo identificara como colaborador de la empresa (a lo que
todos respondieron afirmativamente), con equipo adecuado para la realizacién

del trabajo y con instalaciones idoneas obteniendo los siguientes resultados:
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Tabla 9
Andlisis de la evidencia fisica segun cliente externo

Factores de No Si Excelente Muy Bueno | Regular | Malo | Total
calificacion porta | porta bueno

Equipo 100% 0% 0% 0% 0% | 100%
Instalaciones | ----- | -------- 53% 26% 21% 0% 0% 100%
Infraestructura | ----- | -------- 53% 21% 26% 0% 0% 100%
Orden | - | - 54% 26% 20% 0% 0% 100%
lluminacion | - | --—--- 50% 30% 20% 0% 0% 100%
Sefnalizacion | - | - 56% 24% 20% 0% 0% 100%
Tecnologia | --—--—- | - 50% 0% 0% 50% 0% 100%

Fuente: elaboracion propia con informacién de campo junio/2011 Base: 383 clientes reales

La informacion anterior es la opinién del cliente con respecto a elementos fisicos
gue la empresa utiliza en las actividades diarias y a través de los cuales les

proporciona el servicio.

Los datos recolectados indican que para el cliente Cooperativa UPA, oficinas
centrales cuenta con todos los elementos fisicos necesarios para proporcionarles

un servicio de calidad, aunque pueden mejorar.

2.4.8 Mezcla promocional

A través de la publicidad se puede comunicar o transmitir un mensaje al cliente
externo y es una herramienta Gtil para dar a conocer los servicios de Cooperativa
UPA. Se le pregunt6 al cliente externo cdmo se habia enterado de los servicios
que ofrece la empresa, los resultados fueron los siguientes. (Véase gréfica 14)
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Grafica 14
Medios a través de los cuales se entero de los servicios de la institucion
segun cliente externo
Cooperativa UPA, Amatitlan, oficinas centrales

Anuncios de t.v

26%

Por otra persona (100)
52%
(200)

\\\\\\\\\\\ ' An””Ciizo/doe radio

(50)

Anuncios en el
periodico
9%

(33)

Fuente: elaboracion propia con informacién de campo junio/2011 Base: 383 clientes reales

El 52% afirmé que por recomendacion de otra persona, un 26% por anuncio de tv
local, un 13% por anuncios de radio, y el 9% restante indico6 que por medio de
publicidad en el periédico local, los datos reflejan que la recomendacion por otra

persona es el medio por el cual Cooperativa UPA, atrae a sus clientes nuevos.

a. Marketing directo

En lo que respecta a marketing directo, éste se utiliza para obtener una
respuesta inmediata del usuario, esto a través de una comunicacion mas directa.
Por lo anterior, se le pregunté al cliente qué herramienta utiliza la empresa para
comunicarse directamente con él, a lo que el 100% respondié que la empresa no
utilizaba ningun medio para hacerlo. Asimismo, al preguntarle al cliente externo
si le seria util y le gustaria la implementacion de un método de comunicacion

directa, donde pueda recibir informacion y promociones sobre los servicios de la
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empresa, el 100% respondié que si le seria util y le gustaria que la cooperativa

tuviese una comunicacion directa.

b. Medio de comunicacién preferido para que la empresa se comunique
Al preguntarle al cliente externo por cual medio le gustaria recibir informacion
directa sobre el servicio y promociones de la empresa.

Gréfica 15
A través de qué medio le gustaria recibir informacién directa sobre el
servicio y promociones segun cliente externo
Cooperativa UPA, Amatitlan, oficinas centrales

Correo
electronico;
6%
(23)

Teléfono
94%
(360)

Fuente: elaboracion propia con informacion de campo junio/2011 Base: 383 clientes reales

El 94% que aseguré que le gustaria recibir informacion y promociones por
teléfono expresd que la empresa debe implementar y apoyar estos medios, ya
gue son muy efectivos y no se necesita de mucha tecnologia para informarles de

los servicios y promociones que posee la cooperativa.
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c. Promocion de ventas

La promocion de ventas es util cuando se trata de convencer al cliente externo
gue realice una compra inmediata, haciendo uso de obsequios, descuentos o
premios, fomentando las ventas a corto plazo. Por eso, se le pregunté al cliente
si habia recibido algun beneficio por la referencia que tuvo hacia la empresa, los

resultados fueron los siguientes. (Véase gréafica 16)

Grafica 16
Ha recibido algun beneficio por preferencia a la empresa segun cliente
externo Cooperativa UPA, Amatitlan, oficinas centrales

N

™\
4

No recibi6
52%
(200)

Fuente: elaboracion propia con informacién de campo junio/2011 Base: 383 clientes reales

El 52% adujo no haber recibido y el 48% expreso que si recibio algun beneficio,
pero no especificamente por su preferencia, sino eran promociones que aplican
para distintas épocas del afio, las cuales consisten en una mochila para fechas

de inicio de clases, un paraguas para invierno y una toalla para verano.
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d. Beneficios

Se le pregunto al cliente qué tipo de beneficios le gustaria recibir como incentivo

por su preferencia, los resultados fueron los siguientes. (V

Beneficios que le gustaria recibir por la preferencia segun cliente externo

Cooperativa UPA, Amatitlan, oficinas centrales

Membrecias

9%
(33)

Fuente: elaboracién propia con informacién de campo junio/2011 Base: 383 clientes reales

El 78% afirmd que le gustar

que a los miembros de este club se les obsequiara cupones de descuento

aplicables en productos del supermercado de Cooperativa UPA, el 14% dijo que

le gustaria que se le brindara una membrecia la cual le permitiera obtener

productos con descuentos especiales en los supermercados de la empresa, y el

8% restante no respondio, actualmente Cooperartiva UPA, cuenta con beneficios

pero solo para clientes aportadores.



e. Motivos por los que recomienda a la institucién
Al preguntar los atributos de recomendacion de la empresa a otra empresa, se

observaron los siguientes resultados. (Véase gréfica 18)

Grafica 18
Atributos por los cuales recomienda a la cooperativa
segun cliente externo
Cooperativa UPA, Amatitlan, oficinas centrales

Variedad de
senicios; 7%

Promociones y
ofertas; 26%

Responsabilidad;

0
Experiencia; 7% 34%

Imagen y
prestigio; 26%

Fuente: elaboracion propia con informacion de campo junio/2011 Base: 383 clientes reales

Segun el 34%, la recomendaria por la responsabilidad, el 26% por su imagen y
prestigio, otro 26% indicO que por sus promociones y ofertas (en los
supermercados), un 7% expresé que por su variedad de servicios; y el 7%
restante manifestd que sugerian a la empresa por su experiencia dentro del

campo de las cooperativas.

Estos resultados indican que los mismos clientes, recomiendan a la Cooperativa

UPA por ser una institucion fundada y dirigida por personas honorables y
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reconocidas dentro del municipio, lo cual genera en el cliente una asociacion

directa con la institucion.

2.4.9 Dimensiones de la calidad del servicio
A continuacién se presentan los resultados obtenidos de la percepcion de las

dimensiones del servicio segun el cliente externo y la calificacién que le otorgo a

cada uno.
Tabla 10

Dimensiones de la calidad del servicio
Dimensién Confianza | Responsabilidad | Seguridad | Empatia | Tangibilidad
Lo muestra 85% 100% 100% 45% 100%
No lo 15% 0% 0% 55% 0%
muestra
Total 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: elaboracion propia con informacién de campo junio/2011 Base: 383 clientes reales

e Los resultados, identifican que la empresa objeto de estudio brinda un trato
adecuado a sus clientes, ya que su personal proporciona un servicio orientado
a la satisfaccion del mismo.

e No cuenta con estrategias relacionales, que permitan establecer vinculos de
comunicacion, conocimiento de sus usuarios, los cuales permitan hacerle

sentir importante y especial para la empresa.

2.5 Analisis FODA

A través la investigacion, se establecié que existen factores internos y externos
gue estan afectando el desempefio de la empresa en estudio; por tal motivo, se
realiz6 un andlisis a través de la matriz FODA, el cual permitird dividir la
informacion recabada en fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, las
gue afectan de manera positiva y negativa a Cooperativa UPA.
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Dicho analisis, permitira la elaboracion y disefio de las estrategias enfocadas a la

solucion de los problemas encontrados. (Véase tabla 11)

Tabla 11
Matriz FODA

Factores
internos

Factores
externos

5. Tiene

Fortalezas F

1. Instalaciones y equipo de alta

calidad.

2. Gran prestigio e imagen dentro

del municipio.

3. Hamejorado la atencion al cliente

a lo largo de los afios.

4. Forma parte de sistema federado

Ml COOPE.

sistema de evaluacion
interna  proporcionado por Ml
COOPE llamado AEIOU.

Debilidades D

1. No existe un programa de

seguimiento del servicio.

2. No existe ningln programa de

sugerencias.

3. El servicio al cliente adolece de

fases para obtener
informacion del cliente.

mayor

4. Escasez de implementacion de

estrategias de
relacional.

marketing

5. Escasez de implementacion de

estrategias mercadoldgicas.

6. Ausencia de programas de

motivacion y capacitacion. Falta
de empoderamiento

Oportunidades O
1. Aumento en la demanda los servicios
financieros.

2. Crecimiento  poblacional en el
municipio de Amatitlan.

Estrategias FO

1. Implementacion de los elementos al
CRM que hacen falta para conocer,
los aspectos del cliente que permitan
aumentar su demanda, diversificar los
servicios y atenderlos de mejor
manera. F1, O1, F4, O2.

2. Utilizar el buen prestigio e imagen
para incrementar la cartera de clientes
a través de los beneficios de
pertenecer a MICOOPE y asi ocupar
un mayor espacio en el mercado
financiero. F3, O1,

Estrategias DO

1. Creacion de un programa de
mercadeo relacional, que permita
implementar estrategias que den
atencion al cliente después de la
utilizacion del servicio, tener un
contacto y relacién post-venta, y
asi hacer sentir al cliente
importante para la institucion.
D1,D2,D3,D4,D5,D6, 01,02,

Amenazas A
1. Surgimiento de nuevas instituciones
financieras de ahorro y crédito.

2. Surgimiento de nuevos competidores
directos dentro del sistemas financiero
de ahorro y crédito.

inversion  del
(sorteos,
etc.) por

3. Incremento en la
mercadeo  relacional
promociones, beneficios,
parte de la competencia.

Estrategias FA

1. Utilizacion de CRM y el equipo con
el que cuentan para remediar los
elementos que no permiten conocer
en un 100% las preferencias de los
clientes e implementar un sistema de
mercadeo relacional, de atencién al
cliente y seguimiento.

Estrategias DA.
1. Utilizacion de CRM para llevar un
historia de gustos y preferencias y
datos importantes de cada cliente.

2. Supervisibn  constante de la
calidad en la atencion que se le da
al cliente y crear programas que los
beneficien y que le agregue valor

Fuente: elaboracién propia con informacién de campo junio /2011
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CAPITULO Il
ESTRATEGIAS DE MARKETING RELACIONAL PARA EL MANTENIMIENTO
Y CRECIMIENTO DE LA CARTERA DE CLIENTES DE UNA INSTITUCION
FINANCIERA DE AHORRO Y CREDITO

3.1 Introduccion

Debido a la importancia del fortalecimiento de las relaciones en Cooperativa
UPA, Amatitlan en sus oficinas centrales, se proponen las estrategias de
mercadeo relacional, formuladas con base al marco tedrico descrito en el
capitulo uno y los resultados del diagnostico en el capitulo dos. La propuesta
contiene estrategias de beneficios y de personalizacion, dirigidas a los clientes

externos, con su respectivo presupuesto y plan de accion.

3.2 Objetivo

Es necesario implementar, en Cooperativa UPA, Amatitlan, oficinas centrales,
estrategias que logren mantener e incrementar la cartera de clientes, a través del
conocimiento de las necesidades de los clientes y formular estrategias que le

permitan fortalecer las relaciones por un largo tiempo.

3.3 Justificacion

Lograr establecer una relacion y vinculos estrechos de comunicacién antes,
durante y después de la entrega del servicio para lograr a través de ello el
mantenimiento y crecimiento de la cartera de clientes por medio de la publicidad

de boca en boca durante el afio 2012.

3.4 Estrategias relacionales para el mantenimiento y crecimiento de la
cartera de clientes
Cooperativa UPA, Amatitlan en sus oficinas centrales, necesita conocer de sus

clientes lo siguiente: necesidades, preferencias, nivel de satisfaccion, etc.
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Tabla 12

HALLAZGOS DE LA INVESTIGACION Y ESTRATEGIAS RELACIONALES PROPUESTAS PARA EL
MANTENIMIENTO Y CRECIMIENTO DE LA CARTERA DE CLIENTES DE COOPERATIVA UPA, AMATITLAN,

OFICINAS CENTRALES

Hallazaos

Estrateaias

Técticas

1. Ausencia de elementos relacionales
tales como: control de quejas vy
sugerencias, datos personales, record
de visitas, entre otros, en el CRM (base
de datos de los clientes) de la institucion

2. Carencia de estrategias que permitan
establecer vinculos 'y relaciones
estrechos con los clientes y que o
hagan sentir importante para la
organizacion

3. Inexistencia de métodos que permitan
establecer contacto con el cliente y
conocer sus gustos y preferencias,
ademas de conocer la satisfaccion o
insatisfaccion que genera en él (cliente)
el servicio que se provee.

4. Ausencia de técnicas que permitan
dar seguimiento al cliente después de la
prestacion del servicio

IMPLEMENTACION DE ELEMENTOS
FUNDAMENTALES PARA LA
APLICACION DEL MERCADEO DE
RELACIONES

ESTRATEGIA
DE PERSONALIZACION

ESTRATEGIA DE MEJORAMIENTO DE
LA ATENCION AL CLIENTE

ESTRATEGIA
DE BENEFICIOS FINANCIEROS

ESTRATEGIA
DE COMUNICACION

Actualizacion de la base de datos
Agenda de preferencias, frecuencia
de consumo del servicio

Carta de felicitacion

Buzdn de sugerencias

Recepcion y manejo de quejas
Creacion de un correo electrénico
para quejas y sugerencias

Guia relacional para el
fortalecimiento de las relaciones
con los clientes

Cupones de descuentos

Afiche informativo para estimular
las quejas y sugerencias del cliente
externo

Volante informativo
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Dentro del mercadeo relacional existen tres principios basicos, los cuales deben
de estar intimamente conectados con las estrategias que se establezcan por ello

se presenta la siguiente informacion:

Tabla 13
APLICACION DE LOS PRINCIPIOS RELACIONALES EN LAS ESTRATEGIAS
RELACIONALES
A continuacién se muestran los principios relacionales de acuerdo al autor

consultado (véase pagina 22) y como estos se reflejaran a través de las

estrategias propuestas.

Calidad en el servicio béasico
Las empresas deben ser competitivas,
es poco conveniente implementar las
estrategias de relacién cuando la
calidad en los servicios es inferior; la
excelencia en el servicio basico o en el
producto que se ofrece resulta esencial
para que la estrategia de relacion tenga
éxito y se tenga una base de clientes
leales

Guia relacional

Guia de capacitacion

Asignacion de empoderamiento a
colaboradores

Buzdn de sugerencias

Cupones de descuentos

Carta de felicitacion

Afiche informativo para estimular las
guejas y sugerencias del cliente externo

Segmentacién del mercado
Segmentar es: identificar, analizar,
separar y realizar perfiles de grupos de
clientes actuales por caracteristicas
comunes segun sus necesidades 0
servicios que adquieren.

Actualizacion de la base de datos
Agenda de preferencias, frecuencia de
consumo del servicio

La supervision y evaluacién
minuciosa de la calidad de la relacion
através del tiempo
Determinar las percepciones sobre el
valor que reciben, la calidad,
satisfaccion por los servicios y la
satisfaccion con el proveedor
comparado con la competencia.

Creacién de un correo electrénico para
guejas y sugerencias

Recepcién y manejo de quejas del
cliente externo

Métodos de control y retroalimentacion
especificos para cada estrategia

Fuente: elaboracion propia con base a Reinares, Ponzoa (2002), Marketing Relacional, Pagina

188
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El contenido de la propuesta es el siguiente: implementacion de elementos
fundamentales para la aplicacion del mercadeo de relaciones, estrategia de
personalizacidn, estrategia de mejoramiento de la atencion al cliente, estrategia
de beneficios financieros y estrategia de comunicacion, dirigidas a los clientes
actuales de Cooperativa UPA, con su respectivo presupuesto y plan de accion.

3.5 Estrategia 1. Implementacion de elementos fundamentales para la
aplicacion del mercadeo de relaciones:

El mercadeo relacional, como su nombre lo indica, busca crear, fortalecer y
mantener las relaciones de las empresas con sus clientes, buscando lograr el
maximo numero de negocios con cada uno de ellos, su objetivo es identificar a
los clientes mas rentables para establecer una estrecha relacion con ellos, que
permita conocer sus necesidades y mantener una evolucién del producto de

acuerdo con ellas a lo largo del tiempo.

A continuacion se proponen tacticas fundamentales y béasicas para la correcta

implementacion del mercadeo de relaciones

e Actualizacion de base de datos

e Agenda de preferencias, frecuencia de consumo del servicio

3.5.1 Actualizacion de base de datos, implementacion de elementos
relacionales al CRM para el mantenimiento y crecimiento de la cartera de

clientes

a. Definicion
Es necesario considerar que la base de datos es una herramienta indispensable
para la implementacion del programa y el mercadeo relacional; por tanto, es

importante mejorar la existente en Cooperativa UPA, oficinas centrales, la cual
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debe tener capacidad para almacenar toda la informacion pertinente a los

diferentes clientes, y toda la informacién importante para la implementaciéon del

programa de beneficios, la cual sera utilizada continuamente, se sugiere

implementar en la base de datos actual los siguientes elementos relacionales:

e Ingreso del cliente: datos personales del cliente como: nombre, direccion,
teléfono, correo electronico, fecha de nacimiento, estado civil

e Quejas presentadas

e record de visitas

e evaluacion del servicio

b. Objetivo

Construir una base de datos de los clientes de la institucion, que sirva para
mantener informados, sobre las actividades a realizarse, noticias, resultados y
logros obtenidos, en donde a través de la misma, se les haga llegar por correo

regular y electronico las distintas promociones y listas de premios o descuentos.

c. Descripcion

La base de datos es indispensable para implementar las estrategias de
mercadeo relacional, la cual permitirh a Cooperativa UPA, almacenar los datos
necesarios de clientes externos, para enviarles posteriormente: anuncios de
ofertas, nuevos servicios y promociones; asimismo, utilizar la informacion para
formular estrategias que construyan una relacion mas personalizada entre la
empresa y cada cliente, disefiar las comunicaciones y servicios en funcion del

perfil de los mismos.

Para facilitar el acceso a la informacion de los clientes, resulta indispensable la
implementacion de un programa de tecnologia computarizada, el cual consiste
en una base de datos adicional (Véase anexol4), la cual estd conformada por los

siguientes elementos:

72



record de visitas

ingreso del cliente (datos personales del cliente)

guejas presentadas

evaluacion del servicio

d. Evaluacion y seguimiento de la estrategia: se debe evaluar los resultados
obtenidos por la implementacion de la estrategia a través de los datos de los
clientes antes y después de un tiempo de aplicacion.

e. Presupuesto

CUADRO 3
PRESUPUESTO DE BASE DE DATOS RELACIONAL
COOPERATIVA UPA, OFICINAS CENTRALES, AMATITLAN

Descripcion Costo total

Contratacion por 2 meses de
programador para la creacion de base Q 400.00

de datos adicional

Instalacion y capacitacion para el uso de

base de datos adicional 0100 .00
Total Q 500.00

Fuente elaboracion propia con informacion de campo, junio 2011
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f. Plan de accion

CUADRO 4
PLAN DE ACCION PARA IMPLEMENTACION DE ELEMENTOS RELACIONALES AL CRM PARA EL
MANTENIMIENTO Y CRECIMIENTO DE LA CARTERA DE CLIENTES

Empresa: Cooperativa UPA, Amatitlan, oficinas centrales Fecha: Afo 2012

Estrategia 1: implementacion de elementos relacionales al CRM para el mantenimiento y crecimiento de la cartera de clientes

Objetivos: Obtener informacion del cliente externo a través de la implementacion de elementos relacionales a la base de
datos lo que permitirA conocer mas sobre éste y ofrecerle el servicio que espera de la empresa.

Tacticas Actividades Responsable Tiempo Costo
Creacion de programa adicional y | Contratacién de programador Coordinador de Afio 2012 Q 400.00
complementaria a la base de mercadeo

datos existente

Creacion de programa adicional y | Presentacién, instalaciéon vy Gerente y/o Afo 2012 Q 100.00
complementaria a la base de | capacitacion a empleados para coordinador de

datos existente el manejo del programa mercadeo

Total Q500.00

Fuente elaboracion propia con informacion de campo, junio 2011
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3.5.2 Agenda de preferencias, frecuencia de consumo del servicio

a. Definicién

Implementacion de un programa computarizado, adicional al que actualmente
manejan en Cooperativa UPA, esto para facilitar el recordar las fechas
importantes de cada cliente, esto por medio del calendario Windows 7 compatible

al sistema operativo actual que maneja la institucion.

b. Objetivo
Identificar plenamente a los clientes y construir una relacion personalizada con

cado uno de ellos, hacerles sentir importantes para la institucion.

c. Descripcion

Se propone que a través de la agenda recordatorio Cooperativa UPA, se puedan
establecer relaciones posteriores a la entrega del servicio, esto por medio de
envio de tarjetas de felicitacion en fechas especiales, las cuales estaran
registradas en la agenda recordatorio. (Véase anexo 16)

d. Evaluacion de la estrategia

Para conocer la efectividad de la agenda es necesario realizar supervisar y
cuestionar a los clientes para establecer si en cada una de las fechas especiales
registradas recibid algo conmemorativo por parte de la institucion y evaluar el

grado satisfaccion. (Véase anexo 16)

e. Seguimiento

Para mantener el control y la continuidad en la implementacién de la agenda
electrénica relacional, secretaria de atencion al cliente y la coordinacién de
mercadeo deberdn de realizar una revision semanal de dicha agenda, esto por
medio de reuniones tempranas cada inicio de semana, para llevar un control

anticipado de cada uno de los elementos que conforman dicha herramienta.
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f. Presupuesto

La implementacion de la agenda recordatorio Windows 7, no tendra ningun
costo, esto debido a que dicho programa puede ser descargado via internet,
mismo que es instalado automaticamente. Dada la naturaleza sencilla y
compatibilidad con el sistema operativo que actualmente maneja y utiliza
Cooperativa UPA, tampoco es necesaria la contratacion de personal para realizar

una capacitacion.
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f. Plan de accion

CUADRO 5
PLAN DE ACCION PARA IMPLEMENTACION DE AGENDA DE PREFERENCIAS, FRECUENCIA DE
CONSUMO DEL SERVICIO

Empresa: Cooperativa UPA, Amatitlan, oficinas centrales

Fecha: Afo 2012

Estrategia de personalizacion: implementacion de un programa computarizado, adicional al que actualmente manejan en

Cooperativa UPA, esto para facilitar el recordar las fechas importantes de cada cliente

Objetivos: Identificar plenamente a los clientes y construir una relacion personalizada con cado uno de ellos, hacerles sentir

importantes para la institucion

Tacticas Actividades Responsable Tiempo Costo
Implementacion de preferencias, Descarga de programa agenda Coordinador de Afio 2012 Q --—-----
frecuencia de consumo Windows 7 mercadeo
Implementacion de preferencias, | Presentacion, instalacion vy Gerente y/o Afo 2012 Q -
frecuencia de consumo capacitacion a empleados para coordinador de

el manejo del programa mercadeo
Implementacion de preferencias, | Evaluacién y seguimiento Gerente y Afo 2012 Q --—--—---
frecuencia de consumo coordinador de
mercadeo
Total Q----------

Fuente elaboracion propia con informacion de campo, junio 2011
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3.6. Estrategia de personalizacion

Las relaciones personalizadas son importantes; ya que, permiten un
conocimiento mas profundo de las personas, y para lograr satisfacer las
necesidades de las mismas; por tanto, se fortalecen las relaciones y por
consiguiente la lealtad.

A continuacion se proponen tacticas basicas para establecer una estrecha

comunicacién y vinculos de confianza con los clientes.

3.6.1 Carta de felicitacion

a. Definicion

Es muy importante para Cooperativa UPA, establecer métodos que permitan
hacerle sentir al cliente importante para la institucion y no solo bien atendid, por

ello se propone la carta de felicitacion.

b. Objetivo
Estimular la comunicacién entre el cliente externo y Cooperativa UPA a través
de mecanismos informativos que coadyuven a la solucién de problemas y a la

creacién de vinculos estrechos de comunicacién y confianza entre ambas parte

c. Descripcion

Documento que felicita al cliente por una fecha especial (cumpleafios, dia del
padre, dia de la madre o navidad) en el cual se adjunta un cupén de descuento
para que €l se sienta motivado a seguir adquiriendo los servicios, y asi fortalecer
las relaciones con el cliente externo al manifestarle lo importante que es para la

empresa. (Véase anexo 21 al 24)

d. Evaluacion y seguimiento
Para conocer si ha sido efectiva es necesario o siguiente: revisar cuantos

clientes ha canjeado su cup6n de descuento, este revision serd mensualmente y
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la persona encargada de realizar dicha revision sera la secretaria de atencion al
cliente, quien transmitira la informacion al coordinador de mercadeo quien
evaluara si esta tactica ha tenido repercusion en el crecimiento de la cartera de

clientes activos y si hubo retencién de cliente

e. Presupuesto
A continuacion se presenta el costo monetario que la implementacion de la carta

de felicitacion tendra para la institucion:

CUADRO 6
COSTO TOTAL DE APLICACION DE CARTA DE FELICITACION
Material Precio por carta Precio total 50 cartas
mensuales
Compra:
Hojas, sobres e impresién Q 2.00 Q 100.00
Envio de correspondencia Q 1.50 Q 75.00
Total Q 3.50 Q 175.00

Fuente: elaboracién propia con informacién de campo junio /2011
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f. Plan de accién

) CUADRO 7 )
PLAN DE ACCION PARA LA IMPLEMENTACION DE CARTA DE FELICITACION
Empresa: Cooperativa UPA, Amatitlan, oficinas centrales Fecha: Ao 2012

Estrategia de personalizacion: carta de felicitacién

Objetivos: Informar al cliente los distintos métodos que existen en la institucion para la emisiébn de comentarios y
sugerencias, y con ello asegurarle que su opinién es importante.

Tacticas Actividades Responsable Tiempo Costo
Cartas de felicitacion | Compra de suministros Encargado de Afo 2012 Q 1,200.00
suministros
Cartas de felicitacion | Impresion y envio Secretaria de atencion Afo 2012 Q 900.00
al cliente
Cartas de felicitacion | Evaluacién y | Gerente y coordinador Afio 2012
seguimiento demercadeo | | e
Total Q 2,100.00

Fuente: elaboracién propia con informacién de campo junio /2011

80




3.7 Estrategia de mejoramiento de la atencién al cliente

El constante mejoramiento de la atencion al cliente, permite conocer la
percepcion del cliente con respecto al servicio y asi buscar tacticas que lo
satisfagan por completo.

A continuacion se proponen tacticas bésicas para conocer la percepcion del

cliente con respecto a la atencion y servicio:

3.7.1 Implementacion de buzén de sugerencias

a. Definicién

Por medio de las sugerencias que el cliente externo realice a Cooperativa UPA
puede realizar mejoras en el servicio y en la calidad del mismo, logrando crear un
vinculo estrecho de confianza que traiga consigo la satisfaccion del usuario.

(Véase anexos 6, 7y 8)

b. Objetivo
Estimular la comunicacion entre el cliente externo y cooperativa UPA que
coadyuven a la solucion de problemas y a la creacion de vinculos estrechos de

comunicacion y confianza entre ambas partes.

c. Descripcion
Implementacion de un mecanismo sencillo y accesible para la emision de quejas

y sugerencias acerca del servicio y demas caracteristicas de la institucion.

d. Evaluacion y seguimiento

Para conocer la efectividad de la misma es necesario hacer una evaluacién, esto
por medio de reuniones semanales dirigidas por el gerente de mercadeo y con la
participacion del coordinador de mercadeo y la secretaria de atencion al cliente,

para revisar las sugerencias emitidas y determinar la satisfaccion del cliente.
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e. Presupuesto

A continuacion se detallan los costos de aplicacion de buzon de sugerencias

CUADRO 8
COSTO TOTAL DE APLICACION DE BUZON DE SUGERENCIAS
Material Precio

Elaboracibn de boletas de comentarios y sugerencias
mensualmente Q 100.00
Costo de buzén acrilico Q 300.00
Producto mexicano comprado a través de la web
Total Q 400.00

Fuente: elaboracién propia con informacién de campo junio /2011
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f. Plan de accién

CUADRO 9
PLAN DE ACCION PARA LA APLICACION DE BUZON DE SUGERENCIAS

Empresa: Cooperativa UPA, Amatitlan, oficinas centrales

Fecha: Afo 2012

Estrategia de personalizacion: buzén de sugerencias

Objetivos: estimular la comunicacion entre el cliente externo y cooperativa upa a través de mecanismos informativos que
coadyuven a la solucién de problemas y a la creacion de vinculos estrechos de comunicacion y confianza entre ambas

partes.

Té&cticas Actividades Responsable Tiempo Costo
Buzon de Compra y Ubicacién del buzoén Coordinador de mercadeo Afio 2012 Q300.00
sugerencias
Boletas para Impresién y reparticion de Afio 2012 Q1000.00
presentar Gerente y/o Coordinador de
sugerencias boletas en el buzon mercadeo
Boletas para Evaluacién y seguimiento Gerente y Coordinador de Afo 2012 | ----meemeeeeee-
presentar mercadeo | | -
sugerencias
Total Q 1300.00

Fuente: elaboracién propia con informacién de campo junio /2011
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3.7.2 Recepcion y manejo de quejas

a. Definicién

Es importante que la Cooperativa solucione oportunamente las quejas que el
cliente externo presente, ya que esto le ayudard a mantener su cartera de
clientes, por lo que se propone a la empresa asistir al cliente externo en la

presentacion de la queja.

b. Objetivo
Establecer una interaccion frecuente entre la empresa y los clientes externos,
para incrementar la lealtad y confianza de los mismos, demostrandoles que son

importantes para la empresa, conocer sus necesidades y requerimientos.

c. Descripcion

Mecanismo para lograr que el cliente externo emita su queja, y asi conocer las
molestias ocasionadas; para plantear soluciones rapidas y eficaces, esto por
medio de la creacion de un correo electronico

cooperativaupacomentarios@hotmail.com

d. Evaluacion

Para conocer la efectividad de la misma es necesario hacer una evaluacién, esto
por medio de reuniones semanales con la participacibn de gerencia y
coordinacion de mercadeo, para revisar las sugerencias emitidas y determinar la

satisfaccion del cliente.
e. Presupuesto

Esta actividad no generara ningln costo adicional a la institucién, Unicamente

requerira la colaboracion de los involucrados
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3.7.3 Creacibén de correo electronico para quejas y sugerencias
a. Definicién
Es muy importante para Cooperativa UPA estimular al cliente externo a emitir

Sus quejas y sugerencias cuando el servicio no cumple sus expectativas, por ello

debe de informarle cuales son los mecanismos para que lo realice.

b. Objetivo

Informar al cliente los distintos métodos que existen en la institucion para la
emision de comentarios y sugerencias, y con ello asegurarle que su opinién es

importante.

c. Descripcion

Es muy importante para Cooperativa UPA estimular al cliente externo a emitir
Sus quejas y sugerencias cuando el servicio no cumple sus expectativas. En ese
sentido, la empresa debera realizar un afiche informativo para exponerlo dentro
de la empresa, el area donde espera el cliente, este afiche indicara dénde puede
presentar sus quejas y sugerencias, esto para estimular al usuario a hacerlo, ya
gue permitird a la empresa rectificar sus errores y recuperar el servicio. Sera
disefiado utilizando la gama de colores que estan presentes en el logotipo de la
empresa; asimismo, contard con los pasos que permitan explicar las distintas
formas en las que puede el cliente externo realizar su queja 0 sugerencia.

(Véase anexo 20)

d. Evaluacion y seguimiento

La efectividad del afiche informativo se reflejara en la afluencia de comentarios y
sugerencias a través de los distintos medios; por ello es importante hacer una
revision semanal, quincenal o mensual, segun lo establecido en cada uno de

ellos.
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f. Plan de accién

CUADRO 10
PLAN DE ACCION PARA CREACION DE CORREO ELECTRONICO DE COMENTARIOS Y SUGERENCIAS

Empresa: Cooperativa UPA, Amatitlan, oficinas centrales

Fecha: Afio 2012

Estrategia de personalizacion: creacion de correo electrénico para comentarios y sugerencias

objetivos: conocer la percepcion del cliente a través de la creacion e implementacion de herramientas que evalien y den
seguimiento al cliente después de la prestacion del servicio

electrénico

TActicas Actividades Responsable Tiempo Costo
Creacioén de un correo Creacién del correo Coordinador de
electrénico para quejas y electrénico mercadeo y/o Ao 2012
sugerencias secretaria de atencién
al cliente
Creacién de un correo Evaluacién y
electrénico para quejas y seguimiento revision | Secretaria de atencion Ao 2012
sugerencias diaria de correo al cliente

Total

Fuente: elaboracion propia con informacién de campo junio /2011
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3.7.4 Guiarelacional para el manejo del encuentro con el cliente

a. Definicion

La implementacion de una cultura organizacional orientada a brindar un servicio
de calidad y a generar vinculos de confianza y lealtad, permitirh a Cooperativa
UPA, oficinas centrales, crear en sus trabajadores una actitud orientada al
servicio. Lo anterior se logrard implementando la guia relacional donde los
colaboradores podran obtener el empoderamiento necesario para ejecutar con

confianza el contacto con el cliente.

b. Objetivo
Inculcar en todos los trabajadores de Cooperativa UPA la importancia del cliente
y el establecimiento de reglas y principios que se deben practicar en todo

momento fortalecer las relaciones para evitar la pérdida e incrementar la lealtad.

c. Descripcion

La guia relacional es una herramienta de apoyo para Cooperativa UPA,
contiene aspectos importantes de mercadeo relacional que se deben inculcar
para fortalecer las relaciones entre: la empresa, los clientes internos o

empleados, clientes externos y proveedores. (Véase anexo 5)

d. Evaluacion y seguimiento

Para mantener el control y la continuidad al desarrollo de los colaboradores, el
coordinador de mercadeo, gerente de mercadeo y gerente de recursos humanos

deberan contratar una empresa especializada en administrativos que evallen la
capacitacién de los colaboradores con respecto a la relacién con el cliente, esto
para continuar desarrollando técnicas, habilidades y conocimientos a los

trabajadores de la empresa.
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e. Presupuesto

A continuacion se presenta el costo monetario que la guia relacional tendra para

la institucion:
Cuadro 11 )
COSTO TOTAL DE IMPLEMENTACION DE GUIA RELACIONAL
Descripcion Costo Unitario Costo total
Impresion 'y encuadernado
con espiral metélico para 10 Q 20.00 Q 200.00
guias

Fuente: elaboracion propia con informacién de campo junio /2011
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f. Plan de accién
CUADRO 12
PLAN DE ACCION PARA APLICACION DE GUIA RELACIONAL

Empresa: Cooperativa UPA, Amatitlan, oficinas centrales Fecha: Afo 2012

Estrategias de beneficios: Guia relacional

Objetivos: Inculcar en todos los trabajadores de Cooperativa UPA la importancia del cliente y el establecimiento de reglas y
principios que se deben practicar en todo momento fortalecer las relaciones para evitar la pérdida e incrementar la lealtad.

Tacticas Actividades Responsable Tiempo Costo
Guia relacional Configuracion Coordinador de Afo 2012
mercadeo | | mmmmemeeeee-
Guia relacional Impresion y encuadernacion | secretaria de atencion al
de 10 guias cliente Afo 2012 Q 200.00
Guia relacional Evento en las instalaciones de | Gerente y coordinador de
la cooperativa para la mercadeo Afio 2012 Q 3,000.00
presentacién y entrega de la
guia alos empleados
Guia relacional Seguimiento y evaluacion Gerente y coordinador de Afio 2012 | @ -
mercadeo
Total Q 3,200.00

Fuente: elaboracion propia con informacién de campo junio /2011
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3.8 Estrategia de comunicacion

Al contar Cooperativa UPA con los medios idoneos para que sus clientes emitan
sSus comentarios 0 sugerencias, pero no darlos a conocer a los mismos, provoca
gue no se obtenga de los clientes valiosa informacién que genere un cambio

sustancial en el servicio prestado y genere una relacion con el cliente.

Por ello a continuacion se presentan las siguientes tacticas para dar a conocer al

cliente los medios con los cuales cuenta para emitir sus opiniones y quejas:

3.8.1 Afiche informativo para estimular las quejas y sugerencias del cliente
externo

e. Presupuesto

El costo que representara para la empresa la creacion y publicacion del afiche

informativo se detalla a continuacion:

CUADRO 13
COSTO TOTAL DE APLICACION DE AFICHE INFORMATIVO

Material Precio unitario Precio x 8 afiches

Elaboracion de afiche
informativo Q 200.00 Q 200.00

Reproduccion de 8
afiches informativos Q 300.00 Q 2,400.00

Total Q 500.00 Q 2,600.00

Fuente: elaboracion propia con informacién de campo junio /2011
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f. Plan de accién

~ CUADRO 14
PLAN DE ACCION PARA AFICHE INFORMATIVO

Empresa: Cooperativa UPA, Amatitlan, oficinas centrales

Fecha: Ano 2012

Estrategia de personalizacion: afiche informativo

Objetivos: Informar al cliente los distintos métodos que existen en la institucion para la emision de comentarios y

sugerencias, y con ello asegurarle que su opinion es importante.

Té&cticas Actividades Responsable Tiempo Costo
Afiche informativo para | Contratacion de disefiador | Coordinador de Afo 2012 Q200.00
estimular las quejas vy | para la creacion del afiche | mercadeo
sugerencias del cliente
externo
Afiche informativo para | Reproduccion de 8 afiches Coordinador de
estimular las quejas y mercadeo Afo 2012 Q 2,400.00
sugerencias del cliente
externo
Afiche informativo para Coordinador de
estimular las quejas vy | Publicacion de afiche en mercadeo Afo 2012
sugerencias del cliente | puntos estratégicos de la
externo institucion
Afiche informativo para Evaluacion y seguimiento Gerente y
estimular las quejas vy coordinador de Afio 2012 | -
sugerencias del cliente mercadeo
externo
Total Q 2,600.00

Fuente: elaboracion propia con informacién de campo junio /2011
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3.8.2 Volante informativo
a. Definicion
Muestra de forma resumida la serie de servicios y beneficios que brinda la

institucion a sus clientes.

b. Objetivo
Fortalecer las relaciones con los clientes al manifestarles lo importante que son

para la institucion y motivarlas a pertenecer a la Cooperativa UPA.

c. Descripcion

Con el propésito de incentivar al usuario de la cooperativa a seguir adquiriendo
el servicio, se propone el envié de un volante informativo adjunto a la carta de
felicitacion por medio de un correo tradicional (ya que fue la opcién preferida
segun las encuestas). (Véase anexo 27)

d. Evaluacion y seguimiento

La efectividad del volante informativo se reflejara en el incremento de la afluencia
de clientes; por ello es importante hacer una revision semanal, quincenal o
mensual, donde se revisard el aumento en la cartera de clientes, segun lo

establecido.

e. Presupuesto
A continuacion se presenta el costo monetario que la implementacion del volante

informativo tendra para la institucion:

CUADRO 15
COSTO TOTAL DE LA IMPLEMENTACION DE VOLANTE INFORMATIVO
Material Precio unitario Precio 200 volantes
Elaboracion de volante
informativo Q 200.00 Q 200.00
Reproduccion de
afiches informativos Q 3.00 Q 600.00
Total Q 203.00 Q 800.00

Fuente: elaboracion propia con informacién de campo junio /2011

92



f. Plan de accién

CUADRO 16
PLAN DE ACCION PARA LA IMPLEMENTACION DE VOLANTE INFORMATIVO
Empresa: Cooperativa UPA, Amatitlan, oficinas centrales Fecha: Afio 2012

Estrategia de personalizacion: volante informativo

Objetivos: Fortalecer las relaciones con los clientes al manifestarles lo importante que son para la institucién y motivarlas a
pertenecer a la Cooperativa UPA.

Tacticas Actividades Responsable Tiempo Costo
Volante promocional | Contratacion de disefiador Coordinador de mercadeo Afo 2012 Q200.00
para la elaboracion
Volante promocional | Reproduccién de volantes Coordinador de mercadeo Afo 2012 Q600.00
Volante promocional | Distribucion de volante Secretaria de atencion al Afio 2012 | -
informativo al cliente cliente
Volante promocional | Evaluacién y seguimiento Coordinador de mercadeo
Af0 2012 | -
Total Q 800.00

Fuente: elaboracion propia con informacién de campo junio /2011
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3.9 Estrategias de beneficios
A continuacidn se encuentran las siguientes tacticas que se sugiere implementar

en Cooperativa UPA, Amatitlan, oficinas centrales:

3.9.1 Cupones de descuento
a. Definicion
Envio de cupones de descuento aplicables en los supermercados de la

institucion a clientes preferentes.

b. Objetivo
Asegurar e incrementar la cantidad de clientes asociados a la institucion;
asimismo, proporcionar al cliente externo premios por su lealtad y frecuencia de

uso de los servicios.

c. Descripcion
Cupon de descuento en el cual consistira en ofrecerle al cliente un descuento
del 10% adicional en su proxima visita a los supermercados de la cooperativa

(central y sur). (Véase anexos 25y 26)
d. Evaluacion y seguimiento

Para conocer si el cupon de descuentos ha sido efectivo, es necesario lo

siguiente: revisar el nimero de cupones que son canjeados mensualmente.
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e. Presupuesto
A continuacion se presenta el costo monetario que el cupon de descuento tendra

para la institucion:

CUAI;)RO 17 )
COSTO TOTAL DE APLICACION DE CUPON DE DESCUENTO

Material Precio unitario Costo total
Contratacion de
disefiador Q 200.00
Impresion de cupdn de
descuento para 200 Q 4.00 0 800.00
cupones
Total Q 4.00 Q 1,000.00

Fuente: elaboracion propia con informacién de campo junio /2011
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f. Plan de acci6n

PLAN DE ACCION PARA LA APLICACION DE CUPON DE DESCUENTO

CUADRO 18

Empresa: Cooperativa UPA, Amatitlan, oficinas centrales

Fecha: Ano 2012

Estrategia de beneficios: cupones de descuento

Objetivos: Asegurar e incrementar la cantidad de clientes asociados a la institucion; asimismo, proporcionar al cliente externo
premios por su lealtad y frecuencia de uso de los servicios.

T4cticas Actividades Responsable Tiempo Costo

Cupones de descuento | Contratacion de | coordinador de mercadeo Afio 2012 Q 200.00
disefiador de cupones
Cupones de descuento | Reproduccién de cupones | coordinador de mercadeo Afo 2012 Q800.00
Cupones de descuento | Distribucidon secretaria de atencion al Afo 2012 | e
cliente
Gerente, coordinador de
Cupones de descuento | Evaluacién y seguimiento | mercadeo y secretaria de Afio 2012 | @ e
atencion al cliente

Total Q 1,000.00

Fuente: elaboracién propia con informacién de campo junio /2011
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3.10 Inversidn total de plan de estrategias a implementar

CUADRO 19

INVERSION TOTAL DE PLAN DE ESTRATEGIAS A IMPLEMENTAR EN
COOPERATIVA UPA, AMATITLAN OFICINAS CENTRALES

Tacticas

Inversion

Estrategia de
Implementacion de
elementos
fundamentales para la
aplicacion del mercadeo
de relaciones

Actualizaciéon de base de
datos

Q 500.00

Agenda de preferencias,
frecuencia de consumo del
servicio

Descarga gratis

Estrategia de
personalizacion

Carta de felicitacion

Q 2,100.00

Estrategia de
mejoramiento de la
atencion al cliente

Buzon de sugerencias

Q 1,300.00

Recepcién y manejo de
guejas

Creacion de correo
electrénico para quejas y
sugerencias

Descarga gratis

Guia relacional para el
fortalecimiento de las

relaciones con los clientes Q 3,200.00
Estrategia de Cupones de descuento Q 1,000.00
beneficios financieros
Estrategia de Afiche informativo para
comunicacion estimular las quejas y
sugerencias del cliente
externo
Total de inversion Q 11,500.00

Fuente: elaboracion propia con informacién de campo junio /2011
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3.11 Relacién beneficio costo

Durante el proceso de investigacion la institucion objeto de estudio, no
proporcion6 informacién financiera, esto debido a las distintas leyes bajo las
cuales se rige; por ello a continuacién se presenta una relacion beneficio costo

teniendo como base datos recopilados durante las visitas a la institucion y el

proceso de recoleccion de la informacion.

Beneficios Objetivos Inversién
Las estrategias de
personalizacion y | Establecer vinculos
beneficios, permitirdn | estrechos de comunicacion
establecer relaciones | e intercambio para generar
individualizadas con los | mayor satisfaccién.
clientes las cuales son
importantes; ya que, | Que el cliente satisfecho
permiten un conocimiento | sea en generador de la
mas profundo, para lograr | mejor publicidad “de boca Q 11, 500.00

satisfacer las necesidades.

Ademas hardn a cada

en boca” y asi disminuir los

gastos en otro tipo de

cliente importante y | publicidad.
fundamental para la
institucion Ofrecer beneficios que

A través de estas
estrategias se pretende
activar a los usuarios
inactivos y aumentar la

cartera de clientes actual

ninguna otra institucion
financiera ofrezca en la
actualidad, generando una
experiencia de valor en

cada consumidor.
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CONCLUSIONES

1. A través de la investigacion se comprob6 que Cooperativa UPA, brinda un
servicio de calidad para sus clientes, sin embargo no cuenta con estrategias
relacionales que le permitan establecer vinculos estrechos de comunicacién y
confianza, con los mismos de antes, durante y después de la entrega del

servicio.

2. Cooperativa UPA, cuenta con una base de datos de sus clientes, sin
embargo, la misma adolece de elementos que le permitan conocer a
profundidad a sus usuarios y establecer estrategias que transmitan la

importancia que tiene cada uno para la organizacion.

3. Cooperativa UPA, en sus oficinas centrales, brinda a sus usuarios un servicio
basico de calidad, sin embargo; no cuenta con herramientas que los haga
sentir importantes para la organizacién, que permitan conocer los gustos y las
preferencias, establecer una comunicacion y saber asi, el grado de

satisfaccion.

4. Cooperativa UPA, cuenta con empleados motivados, sin embargo, no
cuentan con herramientas de empoderamiento que les permita brindarle a los
empleados el conocimiento suficiente que les permita establecer un eficiente

contacto con el cliente.
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RECOMENDACIONES

1. Se hace necesaria, la implementacién de la propuesta de estrategias de
mercadeo relacional descrita en el capitulo tres y la guia de fortalecimiento de
las relaciones en el anexo del presente estudio, las cuales permitirdn
incrementar la interaccion con el cliente externo y conocer las necesidades,
preferencias, nivel de satisfaccion, fortalecer las relaciones, recuperacion de

clientes y por consiguiente, la lealtad de los clientes externos.

2. Se recomienda la implementacion y constantemente actualizacion o mejora
de las estrategias de personalizacién y beneficios para no perder el interés
de los clientes en seguir adquiriendo los servicios de la institucién, tomando

en cuenta las sugerencias y necesidades de los mismos.

3. Para mantener la excelencia en el servicio, Cooperativa UPA, en sus
oficinas centrales, debe implementar la evaluacion del servicio, estimular las
guejas y sugerencias del cliente externo, dar seguimiento al servicio, un
buzén de sugerencias, un correo electrénico para quejas y sugerencias.
Asimismo se deben generar incentivos de consumo, recordatorios de
proximos servicios y una adecuada recepcion y manejo de quejas del cliente

externo.

4. Se sugiere a la institucién que tome en cuenta la informacion necesaria que
debe tener la base de datos relacional la cual se detalla en el anexo de este
documento para poder llevar un historial de los clientes que le permita
detectar a tiempo una pérdida de clientes y brindar un servicio mas

personalizado.
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ANEXO 1
CALCULO DE LA MUESTRA DEL CLIENTE EXTERNO
COOPERATIVA UPA AMATITLAN, OFICINAS CENTRALES

Se hizo necesario calcular la muestra adecuada de la poblacion, que es
conveniente para garantizar la efectividad del estudio, para tal efecto se
determind por medio del método estadistico utilizando una formula de proporcion
para una poblacion finita, esto debido a que se conoce el nimero de asociados
con los que actualmente cuenta Cooperativa UPA Amatitlan en sus oficinas
centrales, y utilizando una confiabilidad del 95%, siendo éste el maximo aceptado
para una investigacion de este tipo con un error maximo de 0.05 y una
proporcion de 0.50. Todo esto aplicado en la formula se representa y da como
resultado lo siguiente:

N= 92,000 asociados actualmente

P=0.50

Q=0.50

E= 0.05 méximo error aceptado

Férmula a aplicar: n= Z2PQN
E2(n-1)+Z2PQ

n=  (1.96)%0.50)(0.50)(92,000) = 383
(0.05)2 (92,000) + (1.96)2 (0.50) (0.50)

El nimero de personas necesarias para recaudar la informacion para la

investigacion son de 383 clientes reales de la institucion objeto de estudio.



ANEXO 2
BOLETA DE ENCUESTA
DIRIGIDA AL CLIENTE EXTERNO

Introduccion: buenos dias, el objetivo de este cuestionario es obtener informacion para realizar
la tesis y se agradecera de su colaboracién para responder las preguntas planteadas, que seran
de utilidad para conocer las relaciones de la empresa con sus clientes y poder mejorar el servicio.
Todas sus respuestas se mantendran en estricta confidencialidad. Gracias por su colaboracion

I. Aspectos generales del cliente:

1.1 ¢Qué tipo de servicios utiliza de cooperativa UPA?

a. Cuentade ahorro |:| b. cambio de divisas |:| c. cuentas infantiles |:| d. otros|:|
¢Cuales?

1.2 ¢Cuéanto tiempo tiene de utilizar los servicios de cooperativa UPA?

1.3 DeOa6é6 meses|:| b.de7ail2 mesesD c. Mas de un aﬁoD

1.4 ¢Ha utilizado anteriormente el servicio de otra cooperativa o institucién financiera?

a. Si b. No

Si su respuesta es positiva indique gue cooperativas o instituciones financiera

1.5 ¢Con qué frecuencia con la que utiliza los servicios financieros de la cooperativa?

a. Diario |:| b. Semanal |:| c. Mensual |:| d. Trimestral |:|

e. Semestral f. Anual
1.6 ¢Qué sucursales de COOﬁaﬁva UPA visita con?

b, sur amatitlan |:| c. otras |:|

a. Central amatitlan

¢Cuéles?
1.6 ¢ Coémo conocid o escucho de los servicios de cooperativa UPA?

a. anuncios de tv |:| b. anuncios en radio |:| c. anuncios en periédicos, vallas, voIantesD

d. por otra persona
1.7 ¢ Qué servicios adicionales le gustaria que le prestara la cooperativa?

a. tarjetas de crédito b. membrecias c. club de puntos |:|

d. No conoce todos los servicios que prestan e. no respondié

1.5 ¢ Qué atributos considera que debe tener una cooperativa? Enumerar de 1 a 5 siendo el 1 el mas importante para
usted?

a. Variedad de servicios b. Responsabilidad C. imagen y prestigio
d. Experiencia e. Promociones y ofertas

Otro: respeto, seguridad, confianza




Il. Varios

2.1 ¢ Acostumbra a llenar tarjetas de comentarios o sugerencias? Si |:| No |:|

2.2 ¢Ha presentado quejas o sugerencias por el servicio recibido? Si No |:|
Si su respuesta es positiva responder a las preguntas 2.2, 2.3, 2.4

2.3 ¢ Cuél fue el motivo de su sugerencia o queja?

a. Por el servicio prestado b. por la atencion recibida |:|
c. otros

2.4 ;Como fue la forma en la que presento su ﬁja?
a. Utilizo el libro de guejas de la DIACO b. se dirigi6 a alguno empleado |:|
C. por via telefénicaD c. por via email |:| d. otros

¢Cudles?
2.5 ¢ Atendieron y resolvieron su|g_g|eja inmediatamente?
a. Si de forma excelente b. Si de forma aceptable |:| c. No |:|
2.6 ¢ Esta satisfecho con el servicio recibido por la empresa? Si |:| No |:|

2.7 ¢ El horario de atencion es flexible de acuerdo a sus necesidades?  Si |:| No |:|
2.8 ¢La empresa tiene comunicacion con usted después de que utiliza sus servicios? Si |:| No |:|

2.9 ¢Le gustaria que la cooperativa tuviera mas comunicacién con usted? Si |:| No

Para ambas ampliar y explicar la respuesta
¢Por qué?

2.10 ¢De qué forma prefiere que se comuniquen con usted?

a. Correo electronico b. Correo postal c. Teléfono |:| d. Visitas |:|
e. Otros

2.11 ¢Le es facil que alguien lo atienda cuando visita la cooperativa? a. Si |:| b. No |:| c. A veces |:|

2.12 ¢ Considera que la comunicacion y el servicio después de utilizar los servicios de la cooperativa es importante?
a. Si b. No
c. Indiferente

2.13 ¢ Considera usted que para incrementar su lealtad hacia la cooperativa UPA es necesario que le brinden?
Enumere de 1 a 5 siendo 1 el mas importante y 5 el menos importante.

a. buen servicio b. amabilidad c. buena atencién

d. Menor tiempo de espera e. atencion personalizada

2.14 ¢ Por qué motivos usted se cambiaria a la competencia o a una institucion bancaria? Enumerar

de 1 a 4 siendo 4 la razén menos importante
a. Mala atencion b. Mal servicio c. Falta de beneficios adicionales
d. Falta de conocimiento de gustos y preferencias




2.15 ¢ Acostumbra a llenar tarjetas de comentarios o sugerencias Si |:| No |:|
2.16 ¢ Acostumbra a canjear vales de descuentos en compras?  Si No
2.16 ¢ Acostumbra a canjear puntos de las tarjetas existentes?  Si No |:|

2.17 ¢ Consideraria importante pertenecer a un club de clientes preferenciales? Si |:| No |:|

2.18 ¢ Qué promociones le gustaria que implementaran?

2.19 ¢ Qué opina de las instalaciones de cooperativa UPA?

a. excelentes b. buenas c. muy buenas |:| d. regulares |:| e. malas|:|

2.20 ¢ Qué opina del equipo con el que cuenta cooperativa UPA?

a. Excelente b. bueno c. regular |:| d. malo |:|

2.21 Numere de 1 a 5 de los siguientes aspectos que segun usted observa mas en la atencion que le brindan los empleados
de cooperativa UPA

a. Prontitud

b. Amabilidad

c. Cordialidad

d. Eficiencia

e. Rapidez

2.22 Al momento de solicitar informacién a los empleados de cotﬁraﬁva UPA ellos se la rroporcionan de forma:

a. detallada |:| b. correcta c.incorrectal d. incompletal e. completal

f. inadecuada

iGracias por su colaboracion!




ANEXO 3
BOLETA DE ENCUESTA
DIRIGIDA AL CLIENTE INTERNO

Introduccion: buenos dias, el objetivo de mi cuestionario es obtener informacion para poder
realizar la tesis y se agradecera colaboracion para responder las preguntas planteadas, que
seran de utilidad para conocer las relaciones de la empresa con sus clientes y poder mejorar el
servicio. Todas sus respuestas se mantendran en estricta confidencialidad. Gracias por su
colaboracion

. Aspectos generales

a. M. |:| b. F. |:|

1.2 ¢ Puesto que ocupa dentro de la empresa?

a. Administrativo |:| b. Coordinador |:| c. Receptor pagador |:| d. Secretaria|:|
1.3 ¢ Cuanto tiempo de laborar en esta empresa?

a. 0-7 meses |:| b. 8-12 meses |:| c. 12-24 meses |:| d. Mas de 24 meses |:|
1.4 ¢ Nivel de escolaridad?

a. Primaria |:| b. SecundariaD c. Diversificado completo |:| d. Estudios Superiores |:|

2.1 ¢ Se siente motivado en su trabajo?

a. Si mucho |:| b. Si |:| c. No |:|

Si su respuesta es negativa, especifique porqué:

2.2 ¢ Qué es lo que mas le motiva para dar una buena atencién al cliente?
Todo ambiente oportunidad de tener trabajo compaﬁerosD forma organizada |:|

Atencion al personal
2.3 ¢ Encuentra dificultad en la realizacion de su trabajo y prestar una buena atencion al cliente?

a. SID b. A veces |:| c. No
¢Por qué?
2.4 ¢ El equipo que utilizan para los servicios en qué condiciones se encuentra?

a. Muy buen b. Buena c. Mala
2.5 ¢ Tiene claro cuales son sus atribuciones y responsabilidades en cuanto a la atencién al cliente?

a. Si b. A veces c. No
2.6 ¢ Considera gue el trabajo en equipo esté bien organizado y presta una buena atencién al cliente?

a. Si b. A veces c. No
2.7 ¢ Recibe instrucciones adecuadas y precisas ?ue le permiten brindar una buena atencién al cliente?

a. Si b. A veces c.No




Il. induccién

2.8 ¢ Como fue la induccién o preparacion que le brindaron al ingresar a trabajar a cooperativa UPA con respecto a la
atencion al cliente?

a. Muy buena |:| b. Regular |:| C. Mala|:|
Si su respuesta es negativa, especifique ¢ por qué?:
2.9 ¢Tiene capacitaciones que le permitan mejorar en su trabajo y en la atencién que le brinda al cliente?

a. Si b. A veces c. Nunca
2.10 ¢ Cuenta con manuales o instructivos que le brinden instrucciones para la atencién al cliente?

a. Si |:| b. No
2.11 ¢ Ha recibido apoyo de sulj_gf|e para la resolucién de conflictos con los clientes?

a. Si b. No c. No he solicitado
2.12 (A quien acude cuando un cliente se encuentra insatisfecho y desea una pronta solucion a su problema?

a. A sus compafieros b. Al gerente c. Coordinador de mercadeo

d. no hay alguien especifico e. lo resuelve solo

2.13 ¢Escuchan sus sugerencias de los clientes cuando realiza su trabajo?

a. Si |:| b. A veces |:| c. Nunca

2.14 ¢ Como califica la relacion con los clientes? a. Muy buena |:| b. Regular |:| c. Mala |:|
Si su respuesta es negativa, especifique ¢por qué?

2.15 ¢ Como considera que la relacion de cooperativa UPA con sus clientes es (si aplica)?

a. Muy buenaD b. Buena |:| c. No apIicaD

Si su respuesta es negativa, especifique ¢ por qué?:

2.19 ¢ Qué opina de las instalaciones de cooperativa UPA?

a. excelentes b. buenas c. muy buenas |:| d. regulares |:| e. malas|:|
2.20 ¢ Qué opina del eﬁho con el que cuenta cooperativa UPA?

a. Excelente b. bueno c.regular |:| d. malo |:|

2.21 Numere de 1 a 5 de los siguientes aspectos que segun usted observa mas en la atencién que le brindan los
empleados de cooperativa UPA

a. Prontitud

b. Amabilidad

c. Cordialidad

d. Eficiencia

e. Rapidez

2.22 Al momento de solicitar informacién a los em?leados de cooperativa UPA ellos se la |%)|porcionan de forma:
a. detallada b. correcta c.incorrect d. incompletal e. completal

f.inadecuada




ANEXO 4
BOLETA DE ENCUESTA
DIRIGIDA AL CLIENTE INTERNO

1.1 Género
a. Masculino D b. Femenino D
1.2 ¢ Puesto que ocupa dentro de la empresa?

a. Gerente General D b. Coordinador D c. Subgerente D d. Mercadeo D
1.3 ¢ Cuanto tiempo de laborar en esta empresa?

a. 0-7 meses D b. 8-12 meses D c. 12-24 meses D d. Mas de 24 meses D
1.4 ¢ Nivel de escolaridad?

a. Primaria D b. SecundariaD c. Diversificado completo D d. Estudios SuperioresD

PREGUNTAS:
1. ¢ Cudles considera que son los elementos claves que han permitido que cooperativa UPA
crezcay que este crecimiento se refleje en la apertura de distintas sucursales?

2. ¢Podria comentar brevemente acerca de la evolucion del servicio que ha tenido cooperativa
UPA a lo largo de los afos?

3. ¢, Como define el servicio al cliente en cooperativa UPA?




5 ¢Como aplican su slogan y que herramientas utilizar para lograr aplicarlo

5. ¢ Cooperativa UPA le brinda a sus empleados capacitaciones que les permitan mejorar su
desempefio con respecto a la atencion al cliente?

6. ¢ Existe un programa de atencion al cliente que actualmente se esté aplicado en
cooperativa UPA ¢ podria detallarmelo?

7. ¢Quiénes forman parte del programa de atencion al cliente?

8. ¢Como miden la satisfaccion del cliente?




9. ¢Cuentan con presupuesto para implementar nuevas estrategias que les permitan un
mejora acercamiento con sus clientes?

10. ¢ Podria comentar cuales segln usted son las fortalezas, oportunidades, amenazas y
debilidades de cooperativa UPA?

iGracias por su colaboracion!
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Introduccion
La presente guia de apoyo, contiene aspectos importantes de mercadeo

relacional que se deben inculcar para fortalecer las relaciones entre: la empresa,
los clientes internos o empleados, clientes externos.

El contenido estd dividido de la manera siguiente: lineamientos generales,
valores, principios y reglas para la empresa; lineamientos generales, valores,
principios y reglas que deben cumplir todos los empleados de la empresa y
aspectos importantes para fortalecer las relaciones de la empresa, dirigidas al

personal de contacto con el cliente externo.

Justificacion
Las empresas de servicios financieros deben tener en cuenta que para alcanzar
la excelencia en los servicios es necesario prestar un servicio de calidad total, en
la cual involucra la calidad humana y los procesos. El cliente interno es muy
importante ya que depende del profesionalismo de su trabajo la satisfaccion del
cliente, juega un papel importante al trabajar en equipo y al aportar cada uno el
aprendizaje adquirido conforme la experiencia obtenida a través del tiempo.

Objetivo
Inculcar al cliente interno de Cooperativa UPA, la importancia del cliente externo
y el establecimiento de reglas y principios que se deben practicar en todo
momento fortalecer las relaciones para evitar la pérdida de clientes externos e

incrementar la lealtad de los empleados.



1. LINEAMIENTOS GENERALES, VALORES, PRINCIPIOS Y
REGLAS PARA LA COOPERATIVA UPA

A continuacion se presenta un diagrama que contiene la base en que deben
estar fundamentadas las relaciones entre la empresa y el cliente interno
practicando los principios y valores mutuamente:

Apoyo, compromiso, comunicacion
confianza, cooperacion, ética, lealtad
respeto, responsabilidad

>P<=—>XXTMUTOOO

Apoyo, compromiso, comunicacion
confianza, cooperacion, ética, lealtad
respeto, responsabilidad

OzZImMAZ=MAZM=0
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2. RELACION DE COOPERATIVA UPA, CON EL CLIENTE
INTERNO

e Promover vocabulario de respeto, amistad y compaferismo entre las
diferentes personas dentro de la empresa.

e Promover el respeto del cliente interno hacia la empresa, los clientes, y
demas personas con que se relacionan.

e Promover su desarrollo integral, capacitacion y bienestar.

' o Promover acciones y condiciones donde los empleados se sientan
importantes en el desarrollo de la empresa.

e Fomentar la colaboracion y el trabajo en equipo.

e Crear un ambiente de trabajo en el que todas las personas sean tratadas con
igualdad y respeto.

e Solicitar de una forma respetuosa al cliente interno que cumpla con sus
obligaciones y responsabilidades.

e Pedir sugerencias, saber escucharlas y utilizarlas como un medio para
mejorar los procesos.

e Reconocer el trabajo bien hecho realizado y manifestarlo en su oportunidad
\  manifestando agradecimiento.

e . Proyectar, con el buen ejemplo, la imagen de la empresa dentro y fuera de la
misma, para contribuir a crear y mantener un ambiente de trabajo agradable.

e Realizar reuniones frecuentes con el objetivo de fortalecer la comunicacion y
motivarlos.

e Incentivar a los equipos de trabajo por medio de obsequios o premios al
grupo gue se destaque por realizar sus labores eficientemente.

Brindar asesoria al cliente interno nuevo para que realice un buen trabajo.



3. ¢ES IMPORTANTE MI TRABAJO PARA COOPERATIVA UPA?

Si, todos los empleados de la empresa ocupan un lugar importante en
Coo_pérativa UPA, ya que el éxito de la empresa depende de su trabajo y de su

responsabilidad.

3.1 ¢ Qué compromisos debo cumplir al trabajar en Cooperativa UPA?

e Esforzarse para que la empresa cumpla con sus metas y objetivos, mediante

el cumplimiento de sus funciones o atribuciones

e Dedicar a la empresa su mejor esfuerzo y hacerlo segun las instrucciones

recibidas.

e Ser responsable de su propia formacién y desarrollo, y buscar en todo
momento aprovechar las oportunidades de actualizaciéon que la empresa le
proporcione.

e Cumplir con sus compromisos de manera consistente, honesta y responsable.

e Cumplir los estandares de salud y seguridad al realizar su trabajo.

e Proyectar, con el buen ejemplo, la imagen de la empresa dentro y fuera de la
empresa al relacionarse con los clientes, los proveedores, y con las personas

gue se relacionen.

e Cuidar el equipo-e instrumentos de trabajo



3.2 ¢Cual debe ser mi comportamiento con mis compaferos de trabajo?

Es necesario que siempre colabore y apoye a sus compafieros de trabajo para
que el servicio prestado sea de calidad.

‘Atender y proporcionar ayuda efectiva a las solicitudes de apoyo de los

supervisores y otras areas, trabajando siempre juntos y aprovechando los

conocimientos y la experiencia de los comparieros.

Realizar el trabajo en el tiempo necesario para que éste sea prestado como el

cliente lo necesita.

Tolerar una competencia aceptable entre compafieros de trabajo que se base
en el desarrollo personal, y que no afecten los resultados de la empresa.

Comunicar oportunamente y con responsabilidad las ideas, comentarios y
sugerencias de los clientes hacia la empresa.

Respetar las opiniones de los demas, y con ellas enriquecer las propuestas de

soluciones y mejoras en el trabajo

3.3 ¢(Como debe ser mi comportamiento con los clientes de la

Cooperativa?

e Al realizar su trabajo es necesario que siempre muestre a los clientes: respeto,

cortesia y\amabilidad.

e Portar siempre el uniforme en buen estado, asi como, equipo limpios y en

buenas condiciones.



4.

Practicar habitos de cortesia en todo momento, saludar y utilizar un

vocabulario adecuado y escuchar al cliente cuando sea necesario.

Respetar el horario indicado por el cliente, para la realizacién de los servicios.

¢ QUE DEBO DE HACER AL SURGIR UN PROBLEMA CON EL

CLIENTE?

5.

Es necesario tener siempre en mente los siguientes aspectos:

No dejar instrumentos de trabajo en lugares inadecuados, que podrian

disgustar al cliente.

Comunicar todas las sugerencias o comentarios que el cliente realice.

Responder a las preguntas de los clientes 6 referir a las personas encargadas

de atencion al cliente.

Mostrar al cliente siempre responsabilidad, seguridad, colaboracion y

confianza.

Brindar ayuda al cliente externo, incluso hacer ciertos esfuerzos sin necesidad

de que exista un pago extra.

No realizar promesas al cliente externo que no se puedan cumplir.

ASPECTOS [IMPORTANTES PARA FORTALECER LAS

RELACIONES DE COOPERATIVA UPA DIRIGIDOS AL
PERSONAL DE CONTACTO CON EL CLIENTE EXTERNO




5.1 Relaciones con el cliente externo

. . - |
a. ¢Por qué es importante que tenga buena relacibn con IaT

personas con quién me comunico?

Porque la imagen de la empresa y el éxito de la misma, depende de las
relaciones que se tienen con las personas que le rodean especialmente con el

cliente externo.

b. ¢Por qué es importante el cliente externo?

C.
El éxito de la empresa depende del cliente externo si él esta satisfecho seguird
acudiendo a la empresa y permitird que la misma crezca, y se tendran mejores
oportunidades laborales; por lo que, todo lo que se realice debe estar centrado o

enfocado a la satisfacciéon de las necesidades del mismo.

d. ¢Como puedo conocer las necesidades del cliente externo?

Se puede empezar con aquellos clientes que ya tienen una relacion con la
empresa, recolectando la informacion histérica sobre comportamiento y
adquisicion de los servicios, sera mucho mas facil poder personalizar la
comunicacién por los medios preferidos por el cliente.

A continuacion se describen las caracteristicas principales de algunos medios:

Teléfono: utilizar el teléfono para promover ventas de servicios, recordatorios de
los proximos servicios o0 servicio después de la venta, comunicacion
personalizada, resolver dudas o comentarios, informacién de ofertas y
promociones. Tiene la ventaja de comunicarse a larga distancia, es productivo,

alta cobertura de clientes y costos bajos en comparacién a las visitas personales.



Correo directo: utilizar este medio para enviar: cartas de felicitacion; cupones
descuento, volantes informativos entre otros. Este medio permite personalizar
los mensajes y se obtiene una alta cobertura. Se sugiere enviar correspondencia,
Unicamente que tenga valor para el cliente, si se envia con mucha frecuencia

pierde el interés del mismo.

Correo electronico: enviar informacion de promociones, Nuevos Servicios,
recordatorios o servicio después de la venta y cuestionarios de satisfaccion. Este
medio es una forma moderna de hacer llegar mensajes rapidamente, se puede
enviar informacién a un grupo de personas a la vez o personalizar el mensaje
para cada cliente, queda constancia de lo escrito, es accesible, se puede

consultar varias veces y tiene un costo bajo.

e. ¢Como se debe conversar con el cliente externo cuando solicita
un servicio?

Desde el primer acercamiento que realice el cliente externo se debe iniciar la
conversacion con un saludo cordial, identificandose con su nombre y el de la
empresa, demostrandole al cliente la disposicion de servirle de una forma
amistosa, mostrandole al cliente lo importante que es para la empresa.
Asimismo, es necesario que se conozca el funcionamiento de la empresa y los
servicios que se prestan, por cualquier duda que le surja al cliente y ofrecerle
otros servicios que pueden complementar los que estan solicitando. Al igual que
el saludo en la despedida debe ser amigable, para que el cliente se sienta

apreciado, importante y con ganas de volver a adquirir los servicios.

f. ¢Qué procedimiento debo seguir para atender al cliente externo
cuando ingresa una llamada para solicitar prestacion del servicio?
Se propone un:.diagrama de interaccion con el cliente externo al solicitar un

servicio y la forma como deben actuar todas las personas que tengan contacto



con los clientes. Al tener la base de datos sera mas facil y rapido poder

atenderlos

f. DESCRIPCION DE PROCEDIMIENTO PARA EL CLIENTE INTERNO AL
INTERACTUAR CON EL CLIENTE EXTERNO AL MOMENTO DE SOLICITAR
PRESTACIC')N DE SERVICIOS

Cooperativa | Interaccion con el cliente No. de pasos No. De hojas
UPA externo 7 ldel
Acercamiento por primera
_ vez
No. De Actividades
pasos
| 1. Saludar cordialmente al cliente
2. Identificarse con el cliente, con nombre completo
3. Escuchar el motivo de la visita e identificar el tipo de servicio que esta
interesado en adquirir
4. Dar informacion solicitada de los servicios requeridos y ofrecer servicios
complementarios o adicionales.
5. Verificar si el cliente desea confirmar el servicio.
5.1 No. Despedirse cordialmente indicando que le llamara.
5.2 Si. Continuar con el paso No. 6
6. Solicitar y confirmar datos.
7. Archivar informacion, en agenda relacional y base de datos
8. Despedirse cordialmente




¢Desea el
servicio?

Despedirse cordialme
indicar que le llamara

ervicio  solicitado

¢Acepto
el
servicio?

ios adicionales 5.
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tos

Solicitar 'y con

Archivar informa

agenda relacional '

de datos

\ 4

Despedirse
cordialmente




SIMBOLOGIA
Decision <> inicio o final D

Actividades Documentos

Revision Archivo temporalA
Archivo definitivo ; ; w

6. SERVICIO DESPUES DE LA VENTA

a. ¢Qué es el servicio después de la venta?

Es el servicio 0 atencion al cliente que se le presta a un cliente externo después
de que adquirié un servicio en la empresa; por ejemplo: preguntarle si queddé
satisfecho, informarles de las nuevas ofertas, asi como, recordarle
constantemente los proximos servicios y confirmacion de los mismos para

programarlos.

b. (Qué procedimiento debo seguir para realizar el servicio después de

la venta?

El procedimiento sugerido que se debe seguir para interactuar con el cliente

externo después de la venta es el siguiente:



c. DESCRIPCION DE PROCEDIMIENTO PARA INTERACCION
TELEFONICA CON EL CLIENTE EXTERNO DESPUES DE LA ENTREGA DEL

SERVICIO
Cooperativa/ | Interaccion con el cliente No. de pasos No. De hojas
externo después de la entrega
UPA _
del servicio
No. De Actividades
pasos
1. Comunicarse via telefonica con el cliente
2. Saludar cordialmente al cliente
3. Identificarse con el cliente, con nhombre completo
4. Comunicar el motivo de la llamada, incluyendo que es para mejorar los
servicios y satisfacer las necesidades del cliente
5. Informar de los distintos métodos a través de los cuales pues emitir su
opinidn acerca del servicio recibido incluyendo la calificacion del mismo.
6. Si el cliente no utilizo ningin método solicitar su opinién y documentar toda
la informacién, comentarios o sugerencias del cliente, para dejar constancia y
darle el seguimiento necesario en la base de datos relacional, en la seccién
de quejas presentadas
7.
Si existe algun problema por el servicio recibido proceder de la manera
siguiente:
Si la respuesta es si:
6.1 Disculparse con el cliente por el problema suscitado.
6.2 Buscar y ofrecer alternativas para la solucién del problema.
6.3 Despedida cordial.
6.4 Almacenar informacion para darle seguimiento.
Si la respuesta es no: continuar con los pasos siguientes.
8. Informar de servicios y/o nuevos servicios.
9. Despedirse cordialmente




FLUJOGRAMA DE INTERACCION CON CLIENTES EXTERNOS DESPUES DE
LA ENTREGA DEL SERVICIO

Comunicarse con
el cliente

v

.
Identificarse con el
cliente
Comunicar el
motivo de la
llamada
Informar los
medios de opinion

Si

SEmitio
su
opinién?

y

Solicitar la opinion
acerca del servicio

v

o Si
¢EXistio un
problema?

v

Pedir disculpas y
tomar control

A\ A 4

Despedirse
cordialmente

FIN




d.

¢Al recibir una queja o reclamo del cliente externo que se debe

hacer?

Algunas veces puede ser que el cliente no tenga la razén; pero, como el cliente

es primero y la relacion es importante, es necesario buscarle soluciones al

problema.

Algunos consejos que se deben seguir son los siguientes:

Demostrar al cliente respeto y darle importancia al cliente, ya que un cliente
irritado siente que no le valoran, es necesario decirle frases, por ejemplo, que

se le ayudard, y tomara nota de lo que se debe corregir.

Aprender a escuchar al cliente dejando que exprese todo lo que siente y
tratar de entenderlo.

Preguntar al cliente que espera o sugiere que se haga para solucionar el
problema suscitado, y prestar atencion a lo que el cliente indica, inclusive se

le puede preguntar si hay algo mas en lo que se le puede ayudar.

Repetir al cliente lo solicitado para confirmar si le entendié lo requerido.

Si puede solucionar el problema segun lo requerido por el cliente, hagalo

inmediatamente.

Si no puede dar al cliente exactamente lo que desea, sugiera algunas
alternativas, indicarle al cliente que se le buscara una solucién y se le llamara

después.

Realizar\ todo lo necesario para solucionar el problema y mantener

informado al cliente






ANEXO 6
BOLETA PARA EL BUZON DE SUGERENCIAS

COOPERATIVA UPA OFICINAS CENTRALES
PREFERENCIAS Y COMENTARIOS

_
o=

Introduccion: buenos dias, nuestro objetivo es conocer su opinion acerca del servicio prestado por
nuestra empresa, preferencias y comentarios, para proporcionarle los servicios de acuerdo a sus
expectativas y necesidades.

Nombre: Teléfono: Correo electrénico Fecha

CALIFICACION POR EL SERVICIO RECIBIDO

Amabilidad Muy bueno Bueno Debe mejorarse
Imagen personal Muy bueno Bueno Debe mejorarse
Rapidez en la Muy bueno Bueno Debe mejorarse
atencion

Cumplimiento en el Muy bueno Bueno Debe mejorarse

horario de atencién

Limpiezay orden en Muy bueno Bueno Debe mejorarse
las instalaciones

Atencion Muy bueno Bueno Debe mejorarse

Preferencias y comentarios:

iMuchas gracias por su opinién!

Si prefiere hacer su comentario por e-mail, escribanos a nuestra direccién:
cooperativaupacomentarios@gmail.com




, , ANEXO7 )
GUIA PARA MEDICION DE SATISFACCION SEGUN BOLETA DE
SUGERENCIAS

a) Indicador nimero de reclamos de clientes

RECLAMOS MENSUALES 50

INDICADOR DE MEDICION
RECLAMOS MENSUALES

De 50 en adelante Rojo
De 30 a 40 Amarillo
De 0a30 Verde

Al observar que los reclamos se muestran en rojo indican que las quejas o
reclamos no han disminuido por lo que es necesario evaluar en qué aspecto se

esté fallando y corregir los errores

Indicador: Nivel de satisfaccion de clientes

Conocer si la empresa estd cumpliendo

Objetivo buscado: . .
con las expectativas de los clientes.

Conocer las necesidades y controlar la

Aclaracion del objetivo calidad de servicio prestado en general.

Establecer una comunicacion
Disminucién de quejas por mal servicio.

El cliente continba adquiriendo los
Variables criticas que -

servicios.
muestren logros

Satisfaccion del cliente.

NUmero de reclamos de clientes.
Valoracién por puntos sobre el nivel de
Indicador satisfaccion.

Porcentaje de satisfaccion del cliente




ANEXO 8

GUIA PARA MEDICION DE SATISFACCION SEGUN BOLETA DE
SUGERENCIAS

b) indicador calificacién por el servicio

Amabilidad Muy bueno Bueno Debe mejorarse
Imagen personal Muy bueno Bueno Debe mejorarse
Rapidez en la Muy bueno Bueno Debe mejorarse
atencion

Cumplimiento en el Muy bueno Bueno Debe mejorarse
horario de atencién

Limpiezay orden en Muy bueno Bueno Debe mejorarse
las instalaciones

Atencion Muy bueno Bueno Debe mejorarse

Al obtener los resultados de la tarjeta se procede a llenar el siguiente cuadro, el

cual representa los resultados por medio de valoracion por puntos.

Respuestas Muy Bueno Bueno Debe mejorar Resultados
30 35 55

Amabilidad 0 0 0 0

Imagen personal 0 0 0 0

Rapidez en la 0 0 55 55

atencién

Cumplimiento en el 0 35 0 35

horario de atencion

Limpieza y orden en 0 0 0 0

las instalaciones

Atencion 30 0 0 30

Fuente: elaboracién propia junio 2011




, , ANEXO9 )
GUIA PARA MEDICION DE SATISFACCION SEGUN BOLETA DE
SUGERENCIAS

¢) Indicador porcentaje del nivel de satisfaccion

Respuestas Resultados Porcentajes
Rapidez en la atencion 55 45.83%
Cumplimiento en el 35 29.16%
horario de atencién
30 25%
Atencion
Totales 120 100%

Fuente: elaboracion propia junio 2011




ANEXO 10
BASE DE DATOS RELACIONAL

Cooperativa UPA cuenta con un CRM, el cual actualizan anualmente, pero que

necesita implementarle elementos que permitan una identificacién efectiva del

cliente y mejorar las experiencias al recibir los servicios. A la institucion en

estudio se le recomienda agregar a su CRM los siguientes aspectos:

a) Menu principal

Este presenta todas las opciones con las que cuenta esta base de datos

relacional:
COOPERATVA M
I (]
UPA MICOOPE
[ aomc 2 wucz ant |
me;}a]r;izra E-U‘; _.f'ugﬁﬂ'-i

PASE DE DATOS RELACIONAL

rMenu Principal

Ingreso de Clientes Record de Visitas

Quejas Presentadas Evaluacion de Servicio




ANEXO 11
BASE DE DATOS RELACIONAL

a) Enlace de ingreso de clientes

En esta seccién se podran ingresar los datos personales del cliente externo
tales como su nhombre, direccion, edad, estado civil, correo electrénico, entre
otros.

Los datos del cliente seran solicitados después de que éste haya brindado la
informacion sobre el servicio que utilizara y la persona encargada de realizar
ésta tarea serd la secretaria de atencion al cliente, aclarando a los clientes
para qué se va utilizar dicha informacién y que se va a manejar con estricta

confidencialidad.

Nombre

Direccidn

Estado Civil

Edad

Correo Electronico

o= M

e ey o 1;-23:1'!"'
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ANEXO 12
BASE DE DATOS RELACIONAL

b) Enlace de evaluacién del servicio

En esta seccion se almacenard la informacion relacionada con la evaluacién
realizada al cliente del servicio prestado en sus cinco dimensiones:
confiabilidad, responsabilidad, seguridad, empatia y tangibilidad.

Los datos almacenados en esta seccion, permitiran al area de mercadeo de
Cooperativa UPA conocer la percepcion del cliente externo en cuanto al
servicio recibido en sus cinco dimensiones, de forma constante y en periodos
de tiempo menores a los actuales. Asi también, se podran evaluar y tomar las
decisiones convenientes que le ayudaran a mejorar la atencién al cliente. La

persona encargada de manejar la seccion antes mencionada sera, la

secretaria de atencion al cliente y el coordinador de mercadeo.

‘Confiabilidad

Resposabilidad
Seguridad

Empatia

BEEEE@

Tangibilidad

& =B

acczzocn M
@&' MICOOPE

T s o tus Guense




ANEXO 13
BASE DE DATOS RELACIONAL

c) Enlace de quejas presentadas

En esta seccion se podran ingresar las quejas emitidas por el cliente externo,
asi como informacion de quién y como se resolvio dicho inconveniente entre
otros. La seccidbn mencionada, sera manejada por la secretaria de atencién al

cliente y controlada por el coordinador de mercadeo quien almacenara la

informacion correspondiente.

Queja ¥t

Nombre del Cliente

Operador

Fecha de Queja

Resolucion

MICOOPE

e o s Guaaa

" Jorn X




ANEXO 14
BASE DE DATOS RELACIONAL

a) Enlace de record de visitas

Esta seccion se podran ingresar datos relacionados con las visitas de los
clientes tales como el tipo de servicio que requirid, nimero de transacciones
gue realizo, fecha de la préxima visita (en caso el servicio utilizado sea
préstamo o financiamiento). Con los datos mencionados, la empresa sabra lo
que ha realizado el cliente (historial de servicios) y podra determinar también
la fecha en que debera llamarse al cliente para recordarle de su proxima cita
(en caso el servicio utilizado sea préstamo o financiamiento); del mismo
modo, cuando éste solicite de nuevo un servicio, no sera necesario solicitar
sus datos ya que se encontraran registrados en la base.

La persona encargada de recopilar esta seccion serd el receptor pagador;
cuando el cliente llegue a Cooperativa UPA.

Tipo de Servicio *

Numero de Transaccion

Fecha de Ulitma Visita

UPA| MICOOPE

T ida o fus Guents

o= M




ANEXO 15
AGENDA DE PREFERENCIAS, FRECUENCIA DE CONSUMO DEL SERVICIO

a) Inicio

Esta seccion es la pagina inicial, muestra un calendario y las distintas
opciones de la agenda; la pagina blanca sobre el lado derecho muestra los
eventos de acuerdo al dia y mes que se le indique.

17 ' >




ANEXO 16
AGENDA DE PREFERENCIAS, FRECUENCIA DE CONSUM

a) Enlace de opciones
En esta seccién, podran ingresar los datos personales d

tales como su nombre, fecha de cumpleafios y direccion

Fechas Seifialadas

O DEL SERVICIO

el cliente externo

-

Festivos con periodicidad anual.

Fecha | Descripeion

=
| mE
® !EE||m
[

Aniversarioz

B

Cumpleafios

Festivos cuyo dia es variable para distintos afios.

@]

Fecha | Descripeion

Caducidad




ANEXO 17
AGENDA DE PREFERENCIAS, FRECUENCIA DE CONSUMO DEL SERVICIO

a) Enlace de ingreso de datos del cumpleafiero

En esta seccion, podran observarse y verificarse los datos personales del
cliente externo tales como su nombre, fecha de cumpleafios y direccion,
antes de la fecha establecida. Esta seccion como las demas serdn manejadas

secretaria de atencion al cliente

Calendario

| = (] (=) (= Fechas Sefialadas ] [ [C2enn] (o) (2]

Y

ﬁ Cumpleaiios. = =G & H
. Fecha  Nombre | Correo electronico [
Festlios [27/09/2011 |[sefiora Sanchez I |

Caducidad




ANEXO 18
AGENDA DE PREFERENCIAS, FRECUENCIA DE CONSUMO DEL SERVICIO
a) Enlace de vista previa para impresion de la informacion

Esta seccidn, permite observar todos los eventos del afio antes de su

impresion

Previsualizar Informe =X
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ANEXO 19
AFICHE INFORMATIVO

MICOOPE

e | tus Gueibs

Para Cooperativa UPA
iTu opinidn es importante!

Por ello hemos implementado dos nuevos métodos para
escucharte los cuales te explicamos a continuacién en
fres pasos sencillos:

Solicita tu boleta de comentarios en la secretaria de
atencién al cliente, quien gustosamente te la brindard.
Llena la boleta y depositala en el buzon que encontraras
junto a la secretaria de atencion al cliente.

5i deseas realizar tus comentarios o sugerencias via comreo
3 electréonico solo debes de escribir un correo y enviarlo a:
cooperativaupacomentarios@hotmail.com

iRapidos y sencillos son los nuevos métodos
para emitir fus comentarios!

Oficinas centrales 3av. 7-27 Amatitlan / PBX: 6633-0473




ANEXO 20
AFICHE INFORMATIVO
PASOS QUE CONFORMAN EL AFICHE INFORMATIVO SOBRE LOS
NUEVOS METODOS PARA EMITIR LAS QUEJAS O SUGERENCIAS

Solicita tu boleta de comentarios en la secretaria de
atencioén al cliente, quien gustosamente te la brindard.
Llena la boleta y depositala en el buzon que encontrards
junto ala secretaria de atencion al cliente.

Si deseas realizar tus comentarios o sugerencias via correo
electrénico solo debes de escribir un correo y enviarlo a:
cooperativaupacomentarios@hotmail.com




ANEXO 21 )
MODELO DE CARTA DE FELICITACION POR CUMPLEAROS

MICOOPE

Unidos:‘a_lmdda’a {"IM 4 M@ﬁ(%

En esta fecha tan especial COOPERATIVA
UPA te desea que tengas un muy feliz
cumpleanos y muchas bendiciones. Y
para celebrar tan especial ocasidon te
obsequiamos un cupdn de descuento
valido en cualquiera de los supermercados
y canjeable en productos de consumo
bdsico.

s\

www.COOPERATIVAUPA.com
cooperativaupacomentarios@hotmail.com
PBX: 77205757
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ANEXO 22
MODELO DE CARTA DE FELICITACION POR EL DIA DEL PADRE

En esta fecha tan especial
COOPERATIVA UPA te desea
gue tenga un muy feliz dia del
padre y muchas bendiciones.
Y para celebrar tan especial
ocasidn fe obsequiamos un
cupdn de descuento valido en
cualquiera gle los
supermercados y canjeable en
productos de consumo bdsico.

MICOOPE
U"““Gl" i a tus Gueits
www.COOPERATIVAUPA.com

cooperativaupacomentarios@hotmail.com
PBX: 77205757




ANEXO 23 ,
MODELO DE CARTA DE FELICITACION POR EL DiA DE LA MADRE

En esta fecha tan especial
COOPERATIVA UPA te desea que
tengas un muy feliz dia de Ia
madre y muchas bendiciones. Y
para celebrar tan especial
ocasidn te obsequiamos un
cupdn de descuento valido en
cualquiera de los supermercados
y canjeable en productos de

é\ consumo bdsico.

MICOOPE
e 4 tué Gueits

www.COOPERATIVAUPA.com
cooperativaupacomentarios@hotmail.com
PBX: 77205757 |
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ANEXO 24 , )
MODELO DE CARTA DE FELICITACION NAVIDERA

En esta fecha tan especial
COOPERATIVA UPA te desea que
tengas una muy feliz navidad vy
muchas bendiciones. Y para
celebrar tan especial ocasion te
obsequiamos un cupon de
descuento valido en cualquiera de
los supermercados y canjeable en
productos de consumo bdsico.

M

MICOOPE

e g GueS

www.COOPERATIVAUPA.com
cooperativaupacomentarios@hotmail.com
PBX: 77205757




_ANEXO 25
MODELO DE CUPON DE DESCUENTO (FRENTE)

La secretaria de atencion al cliente sera la encargada de esta tarea y con la
utilizacion de la agenda recordatorio, podré ingresar los nombres de los clientes
gue cumplen afios cada mes, o para fechas tales como el dia del padre, madre o
navidad, para que ésta muestre el aviso dias antes de la fecha marcada en el
calendario, y puedan ser enviadas por correo las tarjetas de felicitacion.

Los datos mencionados (nombre, fecha de cumpleafios y direccion), seran
obtenidos de la base de datos en la seccién “Datos del cliente.” Asimismo, se
adjuntara a la tarjeta un cupon de descuento en el cual consistira en ofrecerle al

cliente un descuento del 10% adicional en su proxima visita a los

supermercados de la cooperativa (central y sur).

De descuento al
comprar en los
supermercados
Central y sur) de
ooperativa UPA.

Restricciones: No sera fransferible. No sera vdlido con otras promociones,
Presentar fisicamente el cupdn para hacerlo efectivo. Serd valido durante é meses.




) ANEXO 26
MODELO DE CUPON DE DESCUENTO (POSTERIOR)
El proceso para hacer efectivo el cupdn de descuento sera el siguiente:
1. Elcliente realiza sus compras normalmente
2. Alrealizar el pago, se le hara efectivo el descuento respectivo.
3. El cliente entrega su cupdn, lleno con sus datos, (de no hacerlo, no podra
llevarse a cabo el descuento prometido)
4. El o la cajera revisaran, haran el descuento y guardaran el cupén, a finalizar
el mes se enviaran todos los cupones canjeados, a las oficinas centrales

para su control.

DIRECCION:

TELEFONO:




ANEXO 27
VOLANTE INFORMATIVO

’ q./l Los préstamos con la tasa de inferesé
VAl mas bajos en el mercado.

& Las mejores soluciones financieras.
& Puntos de servicio a nivel nacional. i
MICOOPE & Préstamos para construir sus suenos. !
' !

Unidos para dar ~ 0 4 : .
- u@n Supermercados siempre con un 6%

o 4146 Y

& Tarjetas de crédifo y muchos servicios mas

iPara Cooperativa UPA usted y la excelencia en el servicio son lo mds importante!

Para nosotros su opinion es muy importante, por eso contamos con la siguiente direccion
electronica para que las exprese: cooperativaupacomentarios@hotmail.com
Oficinas centrales 3av. 7-27 Amatitlan / PBX: 6633-0473






