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RESUMEN EJECUTIVO

El servicio al cliente es un conjunto de estrategias disefiadas para satisfacer las necesidades
y expectativas de los clientes. Esta basado en la preocupacion constante por las preferencias de los
clientes tanto a nivel de interaccion con ellos como en el disefio de los escenarios apropiados en
los cuales se presta el servicio. Asi también es importante conocer la definicion de cooperativa y
es que estas son organizaciones que estan conformadas por un grupo de personas que se unen de

manera voluntaria para satisfacer sus necesidades y aspiraciones econémicas, sociales y culturales.

Existen varios tipos deservicio al cliente en las cooperativas, tales como, el servicio al cliente
por teléfono, el servicio al cliente por correo electronico, el servicio al cliente presencial vy el
servicio al cliente en linea. Para lograr una buena relacién con el cliente es imperativo que las
cooperativas escuchen activamente a sus socios, ofrecer incentivo o servicio adicionales,

humanizar la atencion y hacerla mas personalizada, asegurando la satisfaccion de los miembros.

Tomando en cuenta que la satisfaccion de los clientes es el resultado alcanzado cuando las
caracteristicas de producto o servicio responden a las necesidades de los clientes, dentro de una
cooperativa este puede lograrse cumpliendo ciertas condiciones, como el compromiso por parte de
la direccidn, recursos adecuados, mejoras visibles del servicio y capacitacion. Es este sentido, la
satisfaccion del cliente es una de las principales preocupaciones delas cooperativas ya que su éxito
y sostenibilidad dependen en gran medidade la satisfaccién de sus miembros, sin dejar de lado la
calidad ya que esta puede mejorar su reputacion, aumentar la fidelizacion de los miembros y

diferenciase de la competencia.

Por lo tanto, es crucial que las cooperativas inviertan en una mejora continua en su servicio

al cliente y asi garantizar el éxito a largo plazo.



INTRODUCCION

El servicio al cliente es un proceso para mejorar la experiencia del consumidor, todo lo que
una empresa realiza para satisfacer las necesidades de los usuarios, en un mercado tan competitivo
en el que se desarrollan las empresas entregar un producto para satisfacer una necesidad, no es
suficiente, ahora ademas de los productos que brindan las empresas la atencion se centra en brindar
un servicio de excelencia manteniendo a los clientes satisfechos, cumpliendo con todas sus

expectativas.

Nuestra investigacion esta basada en el servicio al cliente en las Cooperativas de servicios
de El Salvador, una cooperativa se debea sus socios, para proveer servicios de calidad debe contar
con una estructura organizativa de calidad, asi como de personal que pueda manejarse con
prontitud y coherencia, lo cual permitira tener una buena imagen, y un gran nivel de confiabilidad.
Esta investigacion compuesta por 3 capitulos se presentan diferentes puntos a evaluar sobre el
servicio al cliente y como una empresa puede posicionarse entre las mejores teniendo diferentes
estrategias de satisfaccion a sus clientes. En el capitulo | se realiza el planteamiento del problema,
la delimitacion de la investigacion, definicion de los objetivos y el marco teodrico de la

investigacion conociendo las generalidades del servicio al cliente.

En el capitulo 11 se desarrolla el enfoque de la investigacion, y las diferentes estrategias que
las instituciones cooperativas deben desarrollar para llevar a los clientes al mas alto punto de

satisfaccion, y convertirlo sean fieles consumidores.

Por ultimo, se definen diferentes propuestas relacionadas con suplir las necesidadesde los
consumidores y ayudarlos a resolver problemas, actualmente el consumidor no solo busca un buen
producto o servicio, sino que también demanda una excelente experiencia, y en eso se centra la

atencion al cliente.


https://rockcontent.com/es/blog/tipos-de-consumidores/
https://rockcontent.com/es/blog/tipos-de-consumidores/

CAPITULO I PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA Y MARCO TEORICO.

1.1 Planteamiento del problema.

Servicio al cliente como estrategia de posicionamiento en Instituciones cooperativas de El

Salvador. A continuacion, se detalla el problema a investigar.

1.1.1 Descripcion de la problematica.

"Los servicios son actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen en renta o a la

venta, y que son esencialmente intangibles y no dan como resultado la propiedad de algo”
(Sandhusen,2002, p. 385.).

Para las entidades financieras es un desafio garantizar la calidad en los servicios que brinda,
cuando una entidad financiera garantiza el alcance de la calidad en sus servicios esto sirve como

ventaja distintiva de las demas, de esta manera tendran una fuerte ventaja competitiva en el sector.

Son Cooperativas de Servicios, las que tienen por objeto proporcionar servicios de toda
indole, preferentemente a sus asociados, con el propésito de mejorar condiciones ambientales y

econdmicas de satisfacer sus necesidades familiares, sociales, ocupacionales y culturales.

En EI Salvador, las Cooperativas son de vital importancia para la sociedad, ya que permiten
a sus asociados obtener beneficios tangibles que contribuyen a su progreso. En la actualidad las
asociaciones cooperativas estan organizadas por sectores especificos de la sociedad, como son:
cooperativas de maestros, de empresarios, de médicos, de ingenieros, entre otras; y buscan como

fin principal mejorar la calidad de vida de las personas que las integran.



1.1.2 Delimitacion del problema.

a. Temporal.

Se analiza el servicio al cliente que ofrecen las cooperativas de El Salvador, el trabajo se
lleva a cabo de junio a noviembre de 2022, con base a referencias bibliograficas; se tomé en cuenta

los autores mas relevantes en el area de branding, servicio al cliente, estrategias y posicionamiento.

b. Tedrica.

El tema de investigacion es Servicio al cliente como estrategia de posicionamiento en
instituciones cooperativas de el salvador. Como referencias tedricas y conceptuales que se
identificaron en el tema son: servicio, cliente, y posicionamiento. Se tomaron de referencia las

siguientes fuentes:

» James G. Shaw (1992). El Cliente quiere Calidad. México: Editorial Prentince-Hall
Hispanoamericana, S.A. (Shaw, 1992).

» Daniel Fernando Peird 2004 - CLIENTIG - Fidelizacion de Clientes.

1.2 Objetivos de la investigacion.

a. General.

» Analizar el servicio al cliente como estrategia de posicionamiento para las cooperativas de

El Salvador, para la mejora continua de sus procesos internos de atencion al cliente.

b. Especificos.

> Describir como el servicio al cliente se convierte en un factor competitivo para las

cooperativas de El Salvador.
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> Explicar la relacién directa que tiene el servicio al cliente con el grado de satisfaccion en

las cooperativas de El Salvador.

» ldentificar las estrategias de posicionamiento utilizadas en el servicio al cliente de las
cooperativas de El Salvador.

1.3 Marco tedrico.

1.3.1 Marco historico.

Desde la antigliedad, el hombre siempre ha buscado satisfacer sus necesidades mediante lo
que estos producian. Al pasar el tiempo, la forma de obtener los productos cambié porque ahora
tenian que desplazarse a grandes distancias. Luego, esto fue reemplazado con la aparicion de
centros de abastecimientos, por ejemplo, los mercados, ya que en estos habia mas variedad de
productos. Mas adelante, los agricultores mejoraron sus productos debido a la alta competitividad
que existié en los mercados, tanta era la competencia que la calidad del producto ya no era
suficiente, es por ellos que surge un nuevo enfoque en la venta del producto, que en la actualidad
recibe el nombre de servicio al cliente. Hoy en dia, existen poderosas herramientas que nos
permiten llegar de una manera mas eficiente hacia nuestros clientes, de modo que permite

fidelizarlos.

El servicio al cliente forma parte de la mercadotecnia intangible, ya que este no se siente al
simple tacto, pero bien, se llega a apreciar; tiene como objetivo, segin menciona (Kleyman, 2009,
p. 189.), el manejo de la satisfaccion a través de producir percepciones positivas del servicio,

logrando asi un valor percibido hacia nuestra marca.

El concepto tradicional que se tenia del servicio al cliente era la satisfaccion de las
necesidades y expectativas del cliente, fundamentalmente amabilidad, atencion. En la actualidad,
se tiene un nuevo concepto de servicio y dice que es una estrategia empresarial orientada hacia la

anticipacion de las necesidades y expectativas del valor agregado de los clientes, buscando
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asegurar la lealtad y permanencia tanto de los clientes actuales como la atraccién de nuevos

clientes, mediante la provision de un servicio superior al de los competidores.

El cliente es la razon de existir de cualquier negocio y por la cual las empresas dirigen sus

politicas, productos, servicios y procedimientos a la satisfaccion de sus expectativas (Pérez, 2006).

Los clientes se crean expectativas sobre el valor y satisfaccion de las diversas ofertas del
mercado y compran en consecuencia (Kotler & Armstrong, 2008, p. 130.), por lo que identificar

sus necesidades y perfiles, es crucial para asegurar la permanencia de una empresa.

El consumidor est4 cadavez mas formadoe informado y es mas exigente; con el incremento
del nivel de vida, el deseo determina los habitos de compra que generalmente priorizan el valor
afiadidode productos a su funcionalidad. En todo mercado competitivo existen una serie de grupos

sociales, cuyas reacciones incidiran de forma directa en nuestros resultados.

En mercados altamente competitivos, la batalla por mantener la facturacion de clientes
habituales es crucial para el éxito a largo plazo de una empresa, pero el servicio al cliente no es
solo una ventaja comparativa, es la ventaja que determina la competitividad de un negocio, el

servicio, es el nuevo parametro que utilizan los clientes para juzgar a una empresa.

Por otro lado, segun el sitio oficial de INSAFOCOOP fueen 1914 que un grupo de zapateros
forman por primera vez una cooperativa en El Salvador, Luego en 1938 se forma la cooperativa
Algodoneray fue asi como el cooperativismo llegé al gremio de los empleados pablicos. Luego
del indudable crecimiento del movimiento cooperativista el Estado decide centralizarlo en una sola
institucion que coordine y dirija la actividad cooperativa en El Salvador. Fue asi como el 25 de
noviembre de 1969 la Asamblea Legislativa dio pie a la creacion del INSAFOCOOP bajo el
decreto No 560. Ese mismo diase promulga la primera Ley General de Asociaciones Cooperativas.
Para el afio 2020 INSAFOCOOP reporté un total de 1309 cooperativas activas en El Salvador.

12



1.3.2 Marco conceptual.

Generalidades para proporcionar un mejor servicio al cliente en las cooperativas.

a. ¢Queé es el servicio al cliente?

La definicion de servicio al cliente nos brinda una mejor comprension de la importancia que

tiene dentro de una empresa.

Servicio al cliente son todas las actividades que ligan a la empresa con sus clientes y este no
es una decision optativa sino un elemento imprescindible para la existencia de la empresa y

constituye el éxito o fracaso de esta. (Couso, 2005, p. 1.).

“El servicio al cliente es el conjunto de estrategias que una compania disefia para satisfacer,

mejor que sus competidores, las necesidadesy expectativas de sus clientes externos”. (Serna, 2006,
p. 19.).

“Es el conjunto de prestaciones que el cliente espera; ademas del producto o del servicio
bésico, como consecuencia del precio, la imagen y la reputacion del mismo”. (Horowitz, 1990, p.
7.).

“Es el conjunto de actividades, beneficios o satisfactores que se ofrecen para su venta o que

se suministran en relacion con las ventas”. (Fisher, 1994, p.175.).

“El servicio al cliente como proporcionar asistencia a los clientes, de tal forma que esto

redunde en un mayor grado de satisfaccion, y que ademas sea concordante con los objetivos”.

(Collins,2006, p. 7.).

De los conceptos anteriores, se puede definir que el servicio al cliente es brindar laatencion
adecuadaa los clientes con el fin de responder a sus necesidades y preferencias en donde se preste

el servicio, sirviendo de complemento a los productos basicos de las empresas.
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Por lo tanto, se fundamenta el servicio al cliente en la preocupacion constante por las
preferencias de los clientes tanto en el nivel de interaccion con ellos, como en el disefio de los

escenarios apropiados en los cuales se presta el servicio.

b. Caracteristicas del servicio al cliente.

La importancia de ofrecer un buen servicio al cliente esta presente en cualquier cooperativa,
la satisfaccion del cliente es la que va a determinar que dicho cliente sea fiel al producto o servicio
que le ofrece una determinada compariia y, en consecuencia, que el cliente quede fidelizado o no,
lo que implica que vuelva a escoger repetir el servicio prestado con la misma empresa o que busque

una alternativa que le ofrezca un servicio mejor.

En resumen, un buen servicio al cliente significa que el cliente esté plenamente satisfecho
con el producto y servicio recibido. Es decir, que la experiencia de compra sea, en conjunto, lo

suficientemente satisfactoria como para repetir en el futuro.

El cliente es el elemento final de la actividad de cualquier empresa, no solo de las
cooperativas ya que es el consumidor real que va a adquirir un determinado producto o servicio.
De ahi la importancia del buen servicio al cliente, puesto que sera la clave que determinara la

satisfaccion del mismo. Algunas caracteristicas que todo servicio debe de cumplir son:

» Intangibilidad: EI término hace referencia a algo que no se puede ver, pero puede ser
percibido por representaciones mentales. Lo importante de esta caracteristica es lograr que
el servicio sea de alguna forma percibida por el cliente y que sea sensible a ser evaluado

por el a través del impacto que genere en el consumidor.

» No es Repetible: Quiere decir que el servicio nunca se podra implementar de igual manera
a todas las personas. Cada individuo es distinto y su percepcion y sentimientos sobre lo
recibido es diferente. Por lo cual la relacion con los clientes debe adecuarse a cada

individuo.
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» Debe ser foco empresarial: Esta caracteristica hace que el servicio al cliente sea generador
de identidad empresarial. Es decir que todaaccion ejercida por la empresa esta orientada
hacia una prestacion de servicio eficiente hacia el cliente para lograr una identidad que
marque la diferencia frente a todos los que compiten dentro del mismo escenario de
mercado.

c. Antecedentes de los Servicios.

Segun Kotler y Armstrong (2003, p. 278.), Un servicio es cualquier actividad o beneficio
gue una parte puede ofrecer a otra, es esencialmente intangible y no se puede poseer. Es decir, es
todo lo que es perceptible para el cliente y que produce un valor agregado, en el preciso momento

en que se produce un aumento en la satisfaccion.

En economia y en marketing (mercadotecnia) un servicio es un conjunto de actividades que
buscan responder a una 0 mas necesidades de un cliente. Los servicios son actividades, beneficios
o satisfacciones que se ofrecen en renta o a la venta, y que son esencialmente intangibles y no dan
como resultado la propiedad de algo. (Sandhusen,2002, p. 385.)

Tomando en cuenta las definiciones planteadas, se concluye que todas coinciden que el
servicio son actividades ofrecidas por una organizacion de forma intangible y no dan origen a la

propiedad de algo.

Con lo antes expuesto se puede definir servicio como todaactividad de condicion intangible,

que tiene por finalidad la satisfaccion de las necesidades y deseos de los clientes.

d. Antecedentes del Servicio al Cliente.

El tema del servicio al cliente ha estado puesto sobre la mesa en todos los sectores donde
existen relaciones comerciales. Los clientes demandan profesionales integrales, con capacidad
para dar respuesta tanto a lo técnico (necesidades mentales), como a sus necesidadesemocionales

y sociales.
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La ISO (organizacion Internacional de normalizacion) se cred en Ginebra Suiza en el afio
1946. Esta organizacién creo estandares para el servicio al cliente, tuvo un total de 65 asistentes
de 25 paises diferentes la primera vez que se reunieron en Londres, esta reunion tuvo gran acogida
y por ende fue el inicio de la historia del servicio al cliente que hoy en dia es de mucha importancia
para todas las empresas.

En los afios de 1980 se aumento a los dispositivos electronicos en la idea del proyecto. Las
entidades como el instituto de calidad del servicio, que ha brindado capacitacion en todo lo
referente al servicio al cliente desde el afio 1971, ilustraron cursos, libros y videos de capacitacion
al cliente. El aumento de los dispositivos electronicos y las encuestas en sitios web también
lograron obtener mucha captacion.

Un avance interesante en el &rea de servicio al cliente durante la décadadel afio 1990 fue
que las compariias y empresas se dedicaron mas en retribuir a los clientes entregando regalos por

la lealtad con la empresa.

Otro metodo fue incrementar los puntos de bonificacion en las tarjetas de credito,
promociones de dinero en efectivo en los bancos por abrir cuentas bancarias y millas para viajar,
usualmente fueron solo algunas de las promociones que las compafiias usaron para aumentarlas
ventas. Internet incluyd mas alternativas para estar en contacto con el cliente y mejorar las

oportunidades de venta y servicio al cliente.

La nueva tendencia aparecid que coloca al cliente, las expectativas y sus necesidades como
el centro de atencion de todo negocio y es asi como se ha venido trabajando hasta la actualidad y

buscando mejoras para el servicio al cliente.

e. Cliente.

El cliente es aquel por quién se planifican, implementan y controlan todas las actividades de
las empresas u organizaciones. “Elcliente, es aquel individuo o grupo de ellos que pagan los bienes

o servicios de una empresa” (Collins ,20006, p. 1.).
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Por otra parte, también se sefiala que: “un cliente es quien accede a un producto o servicio

por medio de una transaccion financiera (dinero) u otro medio de pago”. (Novelo, 2000, p. 26).

Segun el Diccionario de Marketing, de Cultural S. A. (2005), encontramos que "cliente" es
un término que define a la persona u organizacién que realiza una compra. Puede estar comprando
en su nombre, y disfrutar personalmente del bien adquirido, o comprar para otro, como el caso de
los articulos infantiles. Resulta la parte de la poblacién mas importante de la compafiia. Algunas

consideraciones acerca de los clientes:

e Los productos van y vienen. El reto de las empresas se centra en que sus clientes
duren més que sus productos. Tienen que considerar méas los conceptos ciclo de
vida del mercado y ciclo de vida del cliente en lugar del concepto ciclo de vida del
producto.

e Las empresas deben considerar a sus clientes como un activo que debe ser
gestionado como cualquier otro activo de la empresa.

e Sino prestan atencion a sus clientes, alguna otra empresa lo hara.

Con lo antes expuesto, se puede definir cliente como aquella persona que adquiere un bien

0 un servicio por medio de un pago en un establecimiento determinado.

f. Tipos de clientes.

Las cooperativas que ya tienen cierto tiempo en el mercado suelen tener una amplia variedad
de clientes; por ejemplo, clientes externos, clientes internos e inclusive sus proveedores quienes
pueden llegar a ser clientes externos. Estos esperan servicios, precios especiales, tratos

preferenciales u otros que estén adaptados a sus particularidades propias.

Esta situacion plantea un gran reto a las cooperativas porque estad en juego no sélo la

satisfaccion del cliente y su lealtad, sino tambien, la adecuada orientacion de los esfuerzos y
recursos de la empresa.
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Es muy necesario que las cooperativas conozcan a profundidad cuéles son los diferentes
tipos de clientes que tiene y como clasificarlos de la forma mas adecuada, esto ayudaa proponer
alternativas que permitan adaptar la oferta de la empresa a las particularidades de cada tipo de

cliente.

En primer lugar, y en un sentido general, una empresa u organizacion tiene dos tipos de

clientes:

» Cliente Externo: Las personas u organizaciones que reciben los productos o los
servicios de una empresa, 0 que se relacionan profesionalmente con ella, son sus
clientes externos. Existen diversos grupos de clientes externos. Segin su vigencia,

frecuencia, volumen de compra, nivel de satisfaccion y grado de influencia.

» Clientes Internos: (Albrecht, 1992, p. 1.) en su libro "Cliente Interno™ dice: “Si desea

que las cosas funcionen afuera, lo primero que debemos hacer es que funcionen dentro”

» Los cuales dividiremos en dos conglomerados:

Colaboradores en General: Por lo cual las empresas deben de desarrollar y estructural una
cultura de servicio también hacia sus colaboradores y que estos sean comprometidos para dar cada
dia un mejor servicio, de esta manera las empresas son reconocidas por sus clientes por lacalidad

de servicio que brindan.

El cliente interno de la empresa cumple la funcion de abastecer de recursos a los distintos
departamentos de la organizacion incluso a los de su misma area, Para que haya una buena relacion

cliente-proveedor es necesario conocer diferentes aspectos para un mejor funcionamiento.

Cada integrante de la empresa debe conocer perfectamente, no sélo el funcionamiento su
proceso, sino de todosaquellos que intervengan en su trabajo. Deben tener definidas sus funciones
y responsabilidades, como actuar ante desviaciones, qué criterios utilizar, hasta donde puede llegar

en la toma de decisiones.
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Proveedores: Vendena la empresa productosy servicios para que esta produzcay desarrolle

su actividad empresarial. La relacion entre la empresa y los proveedores debe ser sana y cordial.

g. Tipos de servicio al cliente.

El servicio al cliente es la atencion, soporte, guia 0 acompafiamiento que una empresa 0
negocio les brinda a los interesados en sus productos y servicios. ES un proceso continuo de
seguimiento para atender las necesidades del cliente. Y existen diferentes tipos de servicio al

cliente para obtener los resultados que se desean.

» Servicio al cliente presencial: En este caso un asesor interact(ia directamente con el

cliente. En este tipo de servicio el lenguaje no verbal juega un papel muy importante.

Caracteristicas:

e Esmas directo.

e Hay facilidad para tratar los temas.

e Implica cuidar el aspecto fisico por parte del personal y cada detalle que causara
una impresion en el receptor.

e Requiere contar con un amplio conocimiento sobre las politicas a aplicar

dependiendo los requerimientos del cliente.

» Servicio al cliente virtual: Muchas empresas han dependido del uso de nuevas
tecnologias digitales para brindar servicio al cliente. El primer medio que se utilizo fue
el correo electronico, luego chats en los sitios web, hasta llegar a encontrarse con los
usuarios en plataformas méas personales como las redes sociales. Los clientes virtuales
que adquieren productos o servicios por internet eligen la comodidad de su uso, asi
evitan las filas en las tiendas o centros de atencién. Para este tipo de clientes es
necesario tener a la mano un medio que en si mismo representa una solucion al
inconveniente que significa asistir hasta solucionar su primer problema o satisfacer su

necesidad.
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Caracteristicas:

e Daunaresolucion rapiday facil a los problemas.
e Tiene mas disponibilidad para la atencion.

¢ Brinda la posibilidad de vincular a otras plataformas de soporte.

» Servicio al cliente por teléfono: Es un tipo de soporte que las empresas ponen a
disposicion de sus clientes para ayudarles a resolver dudas o problemas relacionados
con productos o servicios. El cliente llama al nimero telefonico autorizado y se
comunica con un asistente telefénico que le orienta en sus inquietudes para que este no

tenga que ir al lugar de compra.

Caracteristicas:

e Escerteroy directo.
e Requiere de una buena actitud.
e Necesita de un buen tono de voz por parte de los agentes.

e Representa cercania, a pesar de no tener al interlocutor a la vista.

» Servicio al cliente por correo electronico: al igual que el teléfono, el correo
electrénico aparece como una posibilidad mas econémica. Este medio es excelente para

dar seguimiento y generar respuestas automatizadas, lo cual ahorra mucho tiempo.

Caracteristicas:

e Esrapidoy versétil.
e Puede vincularse a otras fuentes de informacién o conocimiento.

e Esmas econdmico y facil de automatizar.

» Servicio al cliente por chat: Este canal de servicio al cliente es considerado como la

solucion méas novedosa. Un chatbot, por ejemplo, utiliza inteligencia artificial para
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proveer una experiencia de servicio al cliente eficiente y asi permite realizar multiples

contactos simultaneamente, sin que dependa de agentes humanos.

Caracteristicas:

e Esrépidoy eficaz.
e Esaltamente dindmico.
e Mantiene una alta disponibilidad de atencion.

e Esconfiable.

Servicio al cliente por redes sociales: Las redes sociales juegan muchas veces un
papel importante en el servicio al cliente. La presencia de las marcas en las redes
sociales es también una exigencia del consumidor moderno, ya que el publico quiere
aclarar dudas o tener mas informaciones a través de las redes sociales. Proveer un buen
servicio en estos medios incrementa las probabilidades de retencién del cliente. Una
marca debe dar respuesta a los mensajes en su bandeja de entrada, a las preguntas en
cada publicacion y menciones, lo cual puede hacer con herramientas de gestion y

monitoreo de redes sociales.

Caracteristicas:

e Esrépidoy dindmico.
e Genera un alto engagement.
e Contribuye a crecer la comunidad virtual de una marca.

o Es versitil.
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Satisfaccion del cliente por medio de la calidad del servicio.

a. ¢Qué es Satisfaccion del cliente?

Como nos mencionan en el libro Juran y la calidad por el disefio: La satisfaccion del cliente
es el resultado alcanzado cuando las caracteristicas del producto o servicio responden a las
necesidades del cliente. Generalmente es sindbnimo de satisfaccion con el producto. (Juran,1996 p,
7.). Este es un estimulo a la vendibilidad del mismo. El efecto mas importante lo tiene sobre la

cuota de mercado y, por tanto, en los ingresos por ventas.

La mayoria de las empresas no comprenden que el servicio al cliente es realmente una accion
de ventas. Servicio es “vender” puesto que estimula a los clientes a regresar a la empresa con

mayor frecuencia y a comprar mas.

De acuerdo con un estudio realizado por American Management Association (s.f), las
compras realizadas por clientes leales, quienes recurren unay otra vez a una organizacion porque
estan satisfechos con los servicios recibidos, representan 65 por ciento del volumen de ventas

promedio de una empresa.

Uno de los mayores problemas que existen en el area de servicios es la poca disposicion de
los directivos para concebir esta area como una estrategia mas de marketing. Demasiados la ven
Unicamente como parte del servicio posventa; es decir, algo que se relaciona con una venta ya

realizada, no con las ventas que se generaran en el futuro.

Estudios demuestran gque, en la actualidad, en muchas empresas el servicio es mas eficaz que
el marketing para incrementar el volumen de negocios, la promocién de ventas o la publicidad.
Sospechamos que en una empresa (ue posea una estrategia de servicios global, altamente
profesional, el servicio afiade mas a las utilidades netas finales que las actividades que se realizan
en las areas de investigacion y desarrollo, innovacion de productos, capitalizacion, ampliacion de

la cartera financiera, servicios de crédito o cualquier otra estrategia de administracion.
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Segun la revista Electrical Contractor, En nuestra sociedad orientada al servicio, la calidad
del mismo ha llegado a ser, para el éxito de las empresas, mas importante que la calidad del
producto. Y las empresas que van por delante en el camino del servicio excelente tendran una

ventaja comparativa muy poderosa respecto a las que se hayan quedado rezagadas. (2008)

Para lograr que esto se convierta en una realidad para una cooperativa estas deben de

satisfacer las siguientes condiciones:

» Compromiso por parte de la direccion. Este prerrequisito es crucial. Para el éxito de
un programa de mejora de la calidad del servicio. Ninguna empresa deberia realizar
publicidad ostentosa, con esléganes como ‘“amamos a nuestros clientes”, si los
directivos no ven adn la importancia de un servicio personal y confiable, de la misma

manera en que creen en los valores de patria, familia y utilidades.

Las palabras y los actos de los directivos deben comunicar a los empleados, de manera
permanente, ese compromiso. Lamentablemente, en el area del servicio al cliente, se ha visto
cémo, consistentemente, los directivos se comprometen con el servicio sélo de palabra (y no con

hechos).

» Recursos adecuados. La empresa debe invertir con decision el dinero necesario para

desarrollar y mantener un programa de mejora del servicio disefiado profesionalmente.

» Mejoras visibles del servicio. Las mejoras en el servicio que los clientes perciben se
convierten (para ellos) en sefiales de que la calidad del producto (tangible o intangible)
ha mejorado. Los servicios que ofrece la organizacion deben recibir mejor publicidad

que la que se les hace a los servicios suministrados por la competencia.

» Capacitacion. Los empleados de la empresa deben recibir una capacitacién amplia
sobre como instrumentar una estrategia de servicio centrada en los elementos
especificos, clave, que planteen los consumidores o clientes de la organizacion. Desde

1980 he estimulado a las empresas y organizaciones para que capaciten a sus
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empleados. En términos generales, desafortunadamente, las empresas parecen ignorar
que la capacitacion en el area del servicio tiende a tener un impacto mayor sobre las

utilidades que cualquier otra accién que pudieran llevar a cabo.

» Servicios internos. En unatienda deventas al menudeo, el departamento encargado de
exhibir la mercancia y el de adquisiciones deben ayudarse mutuamente en la
presentacion de los productos y en el establecimiento de sistemas de servicios que
incrementen los niveles de satisfaccion y lealtad de los clientes. En las empresas del
sector manufacturero, los departamentos de produccion y mantenimiento deben
interactuar de manera amigable y ayudarse mutuamente para poder entregar a los
clientes productos que generen y consoliden su lealtad. Los distintos departamentos

deben ayudarse unos a otros, en vez de hacerse la guerra.

» Involucramiento o compromiso de todos los empleados. Todos los empleados deben
sentir que su trabajo afecta la imagen que los clientes tienen de la empresa e, incluso,
la calidad del servicio, sin importar lo alejado que crean estar de las areas que tienen

contacto directo con la clientela o de las que se comunican directamente con ella.

b. Caracteristicas.

Cuando pensamos en los rasgos que definen una atencion excepcional, al tratar de imaginar
cudles son las caracteristicas deun buen servicio al cliente, incluso en plena era digital no podemos

por mas que rememorar esas experiencias en el comercio tradicional.

Lo paraddjico es que, hoy dia, la explosion en el volumen de los datosy la aceleracion del
entorno de mercado, haria imposible alcanzar esos estandares sin ayuda de la tecnologia. Los
avances permiten que un negocio online sea lo méas parecido a esa pequefia tienda de barrio en la

que a todo el que entra, el comerciante saluda por su nombre.
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Con ese ejemplo como fuente de inspiracion, pero empleando los medios mas innovadores
para alcanzar cada objetivo, es posible disefiar un enfoque de atencién que reluna todas las

caracteristicas de un buen servicio al cliente:

Veamos algunas de las caracteristicas de un servicio al cliente eficiente, teniendo en cuenta

que este aspecto afecta tanto antes como durante y posteriormente a la compra.

» Trato amable y personalizado: Un elemento clave en el servicio al cliente es que, en
cualquier interaccion con nuestra marca, sea la tienda fisica u online, el personal debe
proporcionar un trato amable y humanizado. Las personas necesitan recibir una

atencion personalizada, que les proporcione bienestar, satisfaccion y confianza.

» Rapidez: EI Customer-service de una empresa debe ser rapido, ya que, si no se
resuelven los problemas con prontitud, las dificultades tienden a ser mayores después.
El equipo de atencion al cliente debera, por tanto, resolver las dudas, preguntas o

necesidades del cliente el menor tiempo posible.

» Asesoramiento: Los clientes esperan que las empresas puedan no sélo ofrecerles
productos y servicios, sino también asesoramiento sobre sus necesidades. El cliente no
siempre conoce qué necesita 0 desea, 0 todas las caracteristicas y ventajas de un
productou otro. Asesorar al cliente en la compra ayuda a que tome su decision con méas

informacién.

» Disponibilidad: ElI Customer-service debe tener también una alta disponibilidad
horaria. Esto implica que si, aunque habilitemos canales de comunicacion, la respuesta
tardaen llegar mucho tiempo, la sensacion que generamos en el cliente sera de desidia

y falta de cuidado en el servicio al cliente.

» Multicanal: Es de suma importancia que hoy dia las empresas presten un servicio al
cliente a través de multiples canales. Los compradores, en la actualidad, estan

acostumbrados a llamar por teléfono, usar redes sociales como Facebook, Twitter o
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Instagram, a solicitar informacion via WhatsApp o a enviar un e-mail y esperar que se
les responda en el tiempo y forma adecuados. Por tanto, lo ideal es facilitar al cliente

que pueda comunicarse eficazmente con tu empresa a través del canal que prefiera.

Transparencia. La transparencia en todo lo que se refiere a facturacion, formas de
pago e intercambio comercial debe ser absoluta para un servicio al cliente. En este
sentido, se espera que la empresa siga sistemas estandarizados y los plazos y formas de

comunicacion sean previsibles, fiablesy transparentes.

Conocimiento del cliente y el producto/servicio. A la par que el asesoramiento, los
clientes esperan como signo deun servicio al cliente eficiente el conocimiento por parte
de los vendedores 0 agentes comerciales. Estos no s6lo deben conocer con todo detalle
el producto o servicio, sino también las necesidades mas comunes del cliente y como

pueden ayudar a resolverlas.

Integracion: La multiplicidad de canales de comunicacion hace necesaria también la
integracion. Los clientes esperan que la empresa esté al tanto de quién es y qué necesita
y cual fue su ultima solicitud de informacion, o qué productos y servicios ha comprado
en el pasado, independientemente del canal de comunicacion que esté utilizando y el

agente comercial con el que interactde.

c. Estrategias para mejorar el servicio al cliente.

En la actualidad, la estrategia de negocios mas eficaz es la que se enfoca en el servicio. El

servicio a clientes constituye una funcion crucial en toda empresa bien administrada.

El orgullo que induce a un profesional (y a otras personas) a exigir la excelencia desi mismo

es el mismo que, con frecuencia, no deja ver las sefiales que anuncian que un servicio deficiente

estd arruinando la reputacion de la empresa. Orgullo es la razon por la que los directivos no

reaccionan a los altos costos de las actividades de marketing.

26



El servicio es muy valioso para las empresas que estan presionadas por la competencia. En
la actualidad, las empresas de mayor éxito se centran en el servicio, no en el precio. Después de
todo, la competencia en precios produce compradores, pero no (necesariamente) clientes.
Cualquiera puede bajar sus precios. Pero déa su clientela algo valioso, algo como tratarla de forma
personalizada, individualizada, preocupandose sinceramente por sus intereses, y se mostraran

dispuestos a pagar el precio que les piday a volver una y otra vez.

El esfuerzo que se debe realizar para igualar o alinear la estrategia de servicio de unaempresa
con las expectativas de los clientes, es basicamente el mismo que se lleva a cabo para establecer
el posicionamiento de un producto o servicio en el mercado. El posicionamiento de un servicio

comienza con la determinacién de los siguientes cuatro elementos:

e Elsegmento objetivo.

e Las expectativas de los clientes que forman parte de ese segmento.

e Lasestrategias que deben aplicarse para exceder o superar esas expectativas.

e El nivel de expectativas que ha sido creado por los competidores en la mente de los

clientes. (El objetivo es exceder ese nivel de expectativas).

d. Técnicas de satisfaccion del servicio al cliente.

El servicio al cliente la podemos definir como la atencién proporcionada por una empresa

con el proposito de relacionarse con sus clientes y lograr la satisfaccion de sus necesidades.

Podemos verla como “un medio” para interactuar con los clientes, que demanda técnicas
para ser eficaz, y que implica el asesoramiento adecuado para asegurar el correcto uso del producto

0 servicio.

» Atencion personalizada: La personalizacion implica desde conocer el historial de
consumo Yy de interaccion del cliente con la empresa, hasta interactuar con él a través
de sus canales de comunicacion preferidos. Al mismo tiempo, permite que te hagas una

imagen clara de los clientes, con acceso a su perfil de interacciones, y te permite
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priorizarlas para agilizar su supervision y posterior resolucion, Ofrecer un servicio
personalizado basado en el conocimiento del perfil de tu cliente. Crear una “buyer
persona”, construida a partir de las caracteristicas y necesidades de tu cliente ideal, te

permitird ofrecer el producto o servicio indicado en el momento preciso.

» Actitud positiva y empatica: Parte de ofrecer un excelente servicio al cliente es
demostrar simpatia y una actitud empatica. La empatia — que consiste en comprender
los sentimientos y percepciones de otra persona a partir de ponerse en su lugar — es
fundamental para lidiar con situaciones dificiles o reclamos de los clientes. Una actitud
empatica marcara la diferencia entre resolver un problema y aln permanecer en buenos

términos con el cliente, a que éste nunca mas quiera hacer negocios contigo.

» Escucha activa y ofrecer soluciones: La importancia del buen servicio al cliente no
siempre esta en brindar la solucion de forma inmediata, sino en encontrar puntos de
consenso. No es tan usual resolver los problemas en el momento. Muchas veces, pasan
dias antes de ofrecer una respuesta definitiva al cliente. Sin embargo, ese primer
contacto en el que el usuario plantea su problema, le dira todo sobre como sera

solucionado.

Laescucha activa es una técnica que te permitird obtener lo mejor de cualquier situacion. Ya
sea una simple duda o un asunto complejo, escucha atentamente a tu cliente y no lo juzgues. Ponte

en su lugar, su problema y su tiempo son importantes y debes darles el debido valor.

En otras palabras, la escucha activa es una estrategia de etiqueta que consiste en reconocer
que el cliente esta pasando por una situacion que necesita de una solucion pronta o un detalle claro
del proceso que se debe de sequir. En lugar de precipitarse a una solucion rapida y adoptar un
enfoque indiferente, tus agentes toman parte en una conversacion genuina y pueden identificar la

raiz de los problemas.
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» Ofrecer incentivos o servicios adicionales: Brindar un descuento en un nuevo
producto o utilizar estrategias de up selling o crossselling son muy efectivas para que

el cliente regrese.

» Humaniza la atencién: Si bien la automatizacion del servicio es fundamental para
resolver problemas como demoras en la atencion y velocidad en la resolucion de
tickets; asegurate de que tu cliente siempre cuente con la atencion de un agente humano

sensible y empatico, cuando lo necesite.

> Asegurar que reconozca el valor de la “marca”: Desdé el primer contacto, es
esencial. De esta manera, el cliente evaluara el grado de satisfaccion que le produce la

interaccion para, finalmente, aceptar el producto o servicio que atiende su necesidad.

e. Indicadores de satisfaccion al cliente.

Estos indicadores te muestran como es la calidad del servicio ofrecido por las cooperativas.
Cabe recordar que esta relacion tiene una influencia directa en el nivel de satisfaccion del cliente
y no solo en la calidad del servicio y / o producto vendido, por esto cobra tanta relevancia dentro
de tu organizacion cada andlisis obtenido y cada plan de accidn gque se vaya a desarrollar en pro de

la mejora continua de las cooperativas gracias a estos resultados.

Tomando a consideracion la informacion anterior podemos destacar indicadores que ayudan
a las cooperativas a ofrecer un servicio al cliente de calidad, eficiente y basado en los procesos

internos de cada una.

» Marca: un buen servicio al cliente influye en la respuesta del cliente ante nuestra

marca, por lo que viene a ser también una forma de branding empresarial.
» Experiencia de compra: sin dudael principal motivo para ofrecer servicio deatencién
a nuestros clientes es proporcionar una buena experiencia de compra, facilitando asi el

proceso de venta.
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» Fidelizacion: el servicio al cliente contribuye a fidelizar a los compradores actuales,
pues si su experiencia de compra o el servicio postventa han solucionado sus

necesidades, tendrd mas confianza en la marca para repetir la compra.

» Rentabilidad: el servicio al cliente contribuye de forma directa al cumplimiento del
objetivo de aumentar las ventas y, por tanto, la rentabilidad de la empresa. Las ventas

recurrentes ayudan a proporcionar estabilidad a la empresa.

» Competitividad: el servicio al cliente es un factor de competitividad, por lo que es
importante reflexionar sobre como analizar a la competencia y ver cdmo podemos

mejorar el servicio al cliente.

Los indicadores de satisfaccion del cliente ayudaran a las cooperativas a identificar
claramente qué tan satisfechos estan tus clientes con sus servicios y productos. Dicho de otra
manera, sirve para verificar que los productos y servicios vendidos estan a la altura de sus

expectativas en cada paso del proceso.

Los indicadores de satisfaccion son una de las formas méas efectivas de conocer la
credibilidad deuna marca, ademas deser uno de los aspectos que mas marcan la diferencia cuando

una empresa quiere destacarse de la competencia.

f. Importancia de la Calidad en el servicio al cliente

La calidad en la prestacion de servicio al cliente se refiere a todas las acciones realizadas
para no solo anticiparte a las necesidades del cliente y solucionar sus problemas, sino también

superar sus expectativas ofreciendo una excelente experiencia en todos los puntos de contacto.

La calidad en servicio al cliente es la percepcién que tiene una persona de la experiencia que

ofrecen las empresas, basada en su capacidad para satisfacer las necesidades del consumidor y
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superar sus expectativas en cada interaccion. Es parte fundamental en la estrategia empresarial.

Sirve para lograr metas como las siguientes:

e Ganar recomendaciones con otros clientes potenciales.

e Fidelizar tu cartera de clientes y aumentar las ventas.

e Escalar y posicionarse en el mercado o en un nuevo nicho.
e Ganar preferencia entre el publico objetivo.

e Cerrar mas y mejores ventas cada dia.

Para generar un servicio al cliente con eficiente y de mayor rendimiento y que obtengamos
una calidad al servicio al cliente éptima y medible en una entidad financiera (Cooperativas)

ejemplificamos algunos consejos que deben de poner la practica:

» Conocer las necesidades de tu cliente: Las personas acuden a las entidades
financieras por diversas necesidades, ya sea porgue necesitan un préstamo o porque
simplemente quieren mantener sus ahorros en un lugar seguro. Para ofrecer un buen
servicio, deben atender cada cliente de acuerdo a sus necesidades y a sus propias
caracteristicas. La personalizacion en la atencion puede ser clave para lograr

diferenciarse de la competencia.

» Organizar adecuadamente los turnos de atencion: A nadie le gusta esperar
demasiado tiempo en una cola. Todas las instituciones financieras deben organizar un

sistema de turnos eficaz que permita atender lo mas rapido posible a las personas.

» Utilizar un lenguaje claro: El lenguaje utilizado por los bancos, cooperativas y cajas
de ahorro puede resultar confuso para las personas que no estan habituadas a los
conceptos financieros. Las empresas deben asegurarse de que sus clientes puedan
entender claramente los beneficios que obtendrian, asi como las obligaciones que

contraeran.
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Utilizar una publicidad honesta: La publicidad de las empresas financieras puede
resultar engafiosa o presentar informacion confusa. Este es un error que se debe evitar

a fin de mantener una imagen de transparencia frente a los clientes.

Dar una buena capacitacion a los colaboradores: La imagen de la empresa depende,

en gran medida, del trabajo de las personas encargadas de atender a los clientes.

Ampliar los canales de comunicacion: No todas las personas tienen tiempo para
acudir a una cooperativa. Por esta razon, es importante que las empresas disefien
estrategias a fin de aprovechar otros canales de comunicacion, como la atencién

telefonica, el correo electronico, las redes sociales o una aplicacion para Smartphone.

Orientar a los clientes nuevos: Cuando las personas llegan a una cooperativa por
primera vez, no saben qué hacer. Es importante que exista un encargado que pueda
orientar al cliente y guiarlo, ya sea hacia la zona de ventanillas o a la plataforma de

Servicios.

Mayor seguridad: Ante la creciente ola delincuencial, las personas solicitan mayores
mecanismos de seguridad por parte de todas las instituciones financieras. Estos deben
ser resguardados por el personal adecuado. Asimismo, los cajeros tienen que
encontrarse en zonas seguras, donde exista cierta vigilancia y los clientes puedan
disponer de su dinero sin el temor de ser sorprendidos por delincuentes. Ademas, es
necesario que las cooperativas tomen medidas para combatir la estafay la clonacion de

tarjetas.

32



Posicionamiento y comunicacion de marca en las cooperativas.

“El posicionamiento es el acto de disefiar la oferta y la imagen de la compafiia para ocupar

un lugar distintivo en la mente del mercado objetivo” (Kotler, 2000, p. 337).

Posicionamiento de marca significa permanecer en la mente de los consumidores mediante
una idea con un significado propio y notorio, 0 un concepto que resulte relevante y sencillo de
explicar. El posicionamiento concede a las cooperativas una imagen en la mente del consumidor
la cual la hace diferenciarse del resto de la competencia. En este caso el posicionamiento debe
reflejar los valores y principios cooperativos, como la democracia, la igualdad, la solidaridad y la
responsabilidad social. Estos valores deben estar presentes en todas las acciones de la organizacién

y debe ser coherente con su identidad y su proposito.

a. Posicionamiento

El posicionamiento es considerado uno de los pilares del mercadeo estratégico, que persigue
el hecho de que un producto o servicio logre conectar con lo que los clientes estdn demandando al
mercado asi mismo conseguir que en su mente pueda ocupar un lugar preferencial ante la
competencia. El posicionamiento no siempre se trata de crear algo nuevo y diferente, en muchas
ocasiones el enfoque fundamental es manipular lo que ya existe en la mente de los consumidores

y re vincular las conexiones ya existentes.

El posicionamiento de marca se refiere a como la marca es vista en comparacion con otras
marcas en la mente del consumidor. Es el proceso de establecer una imagen clara, distintiva y

atractiva de la marca en la mente del publico objetivo (Keller, 2008, p. 38).

Es importante destacar que el posicionamiento de una marca cooperativa no solo se basa en

el marketing y la publicidad, sino a través de una estrategia de comunicacion clara y consistente y

también a través de las acciones de la cooperativa en la comunidad y en la sociedad en general.
Por lo tanto, es fundamental que la cooperativa este comprometida con sus valores y principios y

que trabaje para generar un impacto positivo en su entorno y en la vida de sus socios y clientes.
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b. Factores que se pueden posicionar

» Color: Para la eleccion de los colores se debe tener en cuenta la psicologia del color
para elegir el color correcto que transmita lo que deseamos transmitir a los
consumidores. Al respecto, se han realizado estudios que muestran, desde la psicologia

del color, lo que transmite cada uno de ellos, tal como se presenta a continuacion:

(Heller, 2004 p.71).

Tabla 1: Teoria del color

Color Asociaciones Positivas Asociaciones Negativas
Azul Relajacion, tranquilidad, dependencia, Depresion, frialdad,
estabilidad, lealtad, conservadurismo, autoridad, | conservadurismo
agua
Amarrillo Precaucion, novedad, temporal, célido. Envidia, ira, irritabilidad
Verde Seguro, natural, relajado, calmado, cosas vivas, Envidia, codicia.
fertilidad, juventud.
Rojo Humano, emocionante, calido, apasionado, fuerte. | Peligro, ira, agresion
Anaranjado Poderoso, lujo al alcance, informal. Ansiedad
Café Informal y relajado, masculino, naturaleza. Pobreza, anticuado
Blanco Bondad, pureza, castidad, limpieza, delicadeza, Esterilidad, hospitalario,
refinamiento, formalidad, inocencia, paz, rendicion
simpleza
Negro Sofisticacion, poder, autoridad, misterio, y estilo. | Muerte, luto, maldad,
oscuridad, miedo.
Plata, oro, Realeza, opulencia, aire imponente. Extravagante o
platino presuntuoso

Fuente: Creacion propia con datos de: Psicologia del color: como acttan los colores sobre los
sentimientos y la razon.

La teoria del color se refiere a cobmo se utilizan los colores en el disefio gréafico y en la
publicidad para transmitir un mensaje o generar una respuesta emocional en el espectador. En el
contexto de las cooperativas, la teoria del color puede ser utilizada para crear una identidad visual
solida y coherente que refleje los valores y la mision de la cooperativa. Por ejemplo, se pueden
utilizar colores como el verde y el café para representar la naturaleza y la sostenibilidad, o el rojo

y el azul para representar la estabilidad y la confianza.
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De igual manera la teoria del color puede ser utilizada para el aspecto de los materiales de

comunicacion de las cooperativas como:

» Publicidad y materiales promocionales: se utiliza para crear anuncios Yy
promocionales atractivos y memorables. Por ejemplo: utilizar colores brillantes y

saturados para llamar la atencion de los espectadores.

» Sitios Web y redes sociales: Se pueden utilizar colores complementarios para resaltar
la informacion importante o se pueden utilizar colores llamativos para llamar la

atencion de los diferentes canales digitales.

» Documentos y folletos: Se utiliza para la creacion de documentos y folletos

informativos para resaltar los puntos clave y guiar la lectura de los clientes.

» Utilidad y Aplicacion: La utilidad y la necesidad que se tiene de un objeto responde a
una dimension racional y consciente y por otro lado tenemos la dimensién psiquica
aquella que responde a impulsos, deseos. Los beneficios que aporta la utilizacion y
aplicacion del producto forman parte de la proposicién de valor de la marca los cuales

pueden ser:

e Materiales y funcionales: Comodidad, utilidad, usabilidad, durabilidad y disefio.
e Representacion social-prestigio: Sentimiento de pertenencia e identificacion.
e Aspiraciones-Autenticidad: Exclusividad y experiencia.

e Asociados a la compra: Informacidn, trato, atencién, posventa y garantia.

Todos los anteriores son creacion de valor para el consumidor los cuales una vez percibidos

crean una ventaja competitiva.
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c. Marca.

La importancia de la marca radica en que se convierte en el simbolo reconocido por el
consumidor de la promesa hecha por el vendedor de satisfacer sus necesidades, es pocas palabras
una marca bien gestionada puede servir para crear valor a la empresa, debido a que conduce a

cambios positivos en el comportamiento del consumidor, lo cual asegura beneficios a largo plazo.

En pocas palabras Marca es la suma de todasy cada una de las sensaciones, percepciones y
experiencias que una persona tiene sobre algo como resultado del contacto con una empresa y los

productos y servicios que esta ofrece.

Contar con una marca solida tiene multiples beneficios para las empresas. Los consumidores
estan dispuestos a pagar mas por una marca preferida, ya que creen que ésta les brinda beneficios
Unicos y excepcionales, lo que fomenta la lealtad y la comparacion frecuente de productos sin
necesidad de incentivos especiales. Ademas, los comercios otorgan mayor espacio Yy visibilidad a
las marcas reconocidas debido a que impulsan mayores ventas y beneficios economicos. Las
empresas pueden potenciar su negocio a través de extensiones de linea o acercAndose a nuevos
mercados sin necesidad de lanzar nuevos productos desde cero. Los buenos empleados son mas
propensos a aplicar a comparfiias con marcas sélidas, lo que facilita la atraccion y retencion de
talentos. Al alinear las decisiones con su misién, vision y valores, las empresas pueden llevar a
cabo sus operaciones de manera mas eficiente y cumplir con la promesa de marca. Finalmente,
contar con una marca sélida puede aumentar la participacion en el mercado y el respaldo de los

inversores, lo que se traduce en un mayor valor de la compaiiia.
d. Marcay su posicionamiento.
Han pasado ya muchos afios desde que la marca ha sido relacionada con una palabra o un
simbolo que diferencia un activo econémico frente a la competencia. Actualmente esta idea de

marca sigue siendo aceptada, especialmente en los ambitos legales y de proteccion de propiedad
intelectual.
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Sin embargo, hoy en diatambién se maneja un concepto de marca diferente al antes expuesto.
Ahora podemos entender una marca como: Aquella idea en la mente de los consumidores que se
genera a partir de la intencionalidad de una estrategia competitiva que desarrolla asociaciones o

encuadres de significados. (Aaker, 1996, p. 197).

Bajo este contexto, “La marca pretende crear conexiones cerebrales que asocien
determinados significados con factores racionales y emocionales, y que se transformen envalores
que puedan ser compartidos”. (Chernatony y McDonald, 2003, p. 468). Es decir que la marca ya
no se analiza como un hecho econdmico cuantificable, sino que, ahora la marca se analiza en
funcion de las relaciones que establece con el consumidor, estabilidad a largo plazo, principios y
valores, ausencia de incertidumbre, expectativas, nuevas experiencias, deseos y aspiraciones etc.
todos estos son factores que ayudan a mantener contactos duraderos y provechosos con la
audiencia.

La fortaleza de una marca cooperativista se simboliza en la promesa que emite al mercado,

que permite a los consumidores elegir con comodidad, confianza y beneficio frente a una gran
variedad de ofertas.

Por ello las marcas cooperativistas son cada vez mas conscientes del escrutinio de ser
reconocidas y comprendidas por una amplia gama de audiencias que incluye a inversores, clientes,
trabajadores, proveedores, medio de comunicacion y creadores de contenido. Se imponen por fin
reglas de comportamiento sencillas: Una marca serd méas solida cuando cumple la promesa sobre
la que se basa.

Cooperativas de ahorro y crédito: Estas cooperativas se forman a partir de una asociacion de

personas que se organizan en forma de cooperativas para proveer servicios de ahorro y crédito.

Caracteristicas:

e Intereses razonables y rapidez en el tramite del préstamo.

e Fomento del habito del ahorro sistematico.
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e Ante una resolucion de problemas en el uso del crédito predomina el elemento
social y humano.
e Utilizacion de los intereses de los asociados como capital para actividades

productivas de los mismos.

» Marcas Cooperativistas de ahorro y crédito en El Salvador:

ACOMI DE R.L. (Asociacion Cooperativa de Ahorro y Crédito Miguelefia de Responsabilidad
Limitada).

COOPAS DE R.L. (Asociacion Cooperativa de Ahorro y Crédito de Profesionales de
Responsabilidad Limitada).

ACOPUS DE R.L (Asociacion Cooperativa de Ahorro, Crédito y Aprovisionamiento de los
miembros de la comunidad y corporacion de la Universidad de El Salvador de Responsabilidad
Limitada).

Cooperativas de vivienda: Son aquellas sociedades que tienen por objetivo proveer de
alojamiento adecuadoy de establecer a sus asociados, mediante la construccion de viviendas por
esfuerzo propio, ayuda mutua, administracion directa o contratos con terceros, ademas de

proporcionar servicios complementarios a las viviendas.

» Marcas Cooperativistas de vivienda en El Salvador:

ACOVICHSS, DE R.L. (Asociacion Cooperativa de Vivienda por Ayuda Mutua del Centro

Historico de San Salvador, de Responsabilidad Limitada).

ACOVIHSAL, DE R.L. (Asociacion Cooperativa de Vivienda Historica Santa Lucia, de
Responsabilidad Limitada).

ACOVIVAMSE, DE R.L (Cooperativa de Vivienda Por Ayuda Mutua San Esteban, de
Responsabilidad Limitada).
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e. ¢Qué es una Estrategia?

La estrategia es la creacion de una posicion Unica y valiosa, que implica un conjunto de
diferentes actividades. La esencia de la estrategia radica en las actividades que se realizan, ya sea
realizar las actividades de forma distinta o realizar actividades diferentes a las ya existentes y

utilizadas por la competencia.

Hallar actividades diferentes que no realicen otras empresas requiere de creatividad y
conocimiento lo cual no es tarea facil. Para la obtencion de un posicionamiento estratégico claro

se debe tomar en cuenta los siguientes factores:

» Posicionamiento basado en la variedad: Se basa en la eleccion de variedades de
productos o servicios mas que en segmentos de clientes. La ideaes manejar productos

Unicos.

» Posicionamiento basado en las necesidades: Sucede cuando existen grupos de
clientes con necesidades diferentesy cuando se realizan actividades hechas a la medida

las cuales pueden satisfacer estas necesidades de mejor manera.

» Posicionamiento basado en el acceso: Enfocar los esfuerzos para obtener la atencion

de los clientes que tiene posibilidad de acceso a obtener los productos o servicios.

f. Estrategias para posicionar una marca.

Cualquier marca que desee capturar la atencion, la preferencia y la fidelidad de una persona
debe plantearse quienes seran sus clientes meta y cuél sera el posicionamiento méas apropiado para
llegar a ellos. Los productosya no son pensados para la mayoria sino para un determinado grupo
de clientes. Es aqui donde es importante generar estrategias que nos permitan llegar a las
audiencias preferentes con valores y esencias dificiles de imitar por la competencia. Para poder
lidiar con la competencia debemos diferenciarnos, es decir que debemos lograr que el cliente

entienda y acepte la diferencia que nuestra empresa ofrece.
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» Tipos de estrategias de posicionamiento:

e Atributo: Se basa en centrar su estrategia en un solo atributo lo cual puede
fortalecer la imagen en la mente del consumidor con mayor facilidad y rapidez.

e Beneficios: Su objetivo primordial es destacar el beneficio de un producto.

e Uso o Aplicacion: Centra su estrategia en destacar la finalidad de un producto.

e Usuario: Se enfoca en un perfil en especifico.

e Competencia: Destaca las ventajas competitivas comparandolas con las marcas
competidoras.

e Calidad o Precio: El objetivo es basar la estrategia en la relacién existente entre
calidad y precio o simplemente centrarse en uno de los dos atributos.

e Estilo de vida: basa su estrategia en los gustos e intereses de los consumidores para

centrarse en ellos segun su estilo de vida.

Alcanzar una ventaja competitiva es cada vez mas complicado para las cooperativas debido
a la aparicion de nuevos productos, servicios, y la exposicion al internet, que de alguna forma
cambia las reglas del juego, debido a que los consumidores ahora tienen mas poder, basado en la
informacion a la que acceden a través de la red, lo cual ha traido como consecuencia que las
empresas generen nuevas herramientas que permitan conocer y entender a los consumidores
actuales. Por ello es importante que olviden el viejo enfoque de que los clientes siempre compran
productos y servicios, cuando nuestra realidad actual nos dice que las audiencias se acercan a
determinadas empresas porque comparten valores e ideales. La clave del éxito no es ser el mejor,
sino ser diferente. La estrategia es hacer lo diferente de lo que hacen los competidores o hacer lo
mismo de manera diferente. Es decir que ahora tenemos un nuevo tipo de consumidor que no solo
compra beneficios funcionales sino emocionales, le interesa la experiencia de consumo Yy sentirse

bien.

g. Comunicacion de marca.

Existen diversos modos, opciones, canales, vias y medios de comunicacion para hacer llegar

este mensaje al publico destinatario, sin embargo, para que la comunicacion sea efectiva debemos
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saber seleccionar los canales y medios adecuados que se deben utilizar. Los 4 objetivos claves para
la comunicacion de marca son:

e Conocimiento de lamarca: El objetivo es que la marca sea reconociday recordada
dentro de su categoria al punto de generar deseo de adquirirla.

e Actitud de marca: Es la habilidad que tiene la marca para conectar con una
necesidad relevante y actual.

e Intencién de compra: Incitary generar el deseo de adquirir los productos o
Servicios.

e Necesidad de categoria: Establecer un producto o servicio como necesidad.

La marca busca crear unared de asociaciones en la mente delos consumidores, que conecten
significados racionales y emocionales y se transformen en valores compartidos. Esta red de

asociaciones es esencialmente lo que conforma la marca

La comunicacion de marca puede incluir diferentes herramientas y canales, como la
publicidad en medios tradicionales y digitales, las relaciones publicas, el marketing de contenidos,
las redes sociales, el patrocinio de eventos, entre otros. El uso de estas herramientas dependera del

publico objetivo de la marca y sus objetivos de comunicacion especificos.

Una marca solida puede generar lealtad y preferencia de los consumidores, lo que puede
traducirse en mayores ventas y beneficios para la empresa. Ademas, una marca fuerte puede ser
una ventaja competitiva, ya que puede diferenciar a la empresa de la competencia y generar una
mayor percepcion de calidad y valor en la mente de los consumidores. En definitiva, la
comunicacion de marca es una herramienta fundamental para cualquier empresa que busque
construir y mantener una imagen positiva y diferenciada en el mercado. Al utilizar diferentes
herramientas y estrategias de marketing, las empresas pueden transmitir una imagen coherente y

positiva de su marca, lo que puede generar lealtad y éxito a largo plazo.

» Pilares de la comunicacion de marca: Los pilares de la comunicacion de marca son

elementos clave que toda empresa debe tener en cuenta al construir su imagen y su
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relacion con los consumidores. Cadauno de los pilares de comunicacién de marca se
complementa y apoya mutuamente para lograr una estrategia de comunicacion efectiva.
Es importante que casa pilar este alineado con los objetivos de la marca y sea

consistente en todas las interacciones con los consumidores.

Ademas, debe ser planificada y gestionada de forma estratégica para maximizar su impacto,
para eso se debe tener un plan de comunicacion de marca bien definido y ejecutarlo de manera
efectiva seleccionando los canales de comunicacién adecuados y adaptandolos a las necesidades y

preferencias de los consumidores. Estos pilares son:

e Publicidad: Se utiliza para crear imagen a largo plazo o para generar ventas
rapidas. Ofrece amplias posibilidades expresivas y permite llegar a un amplio
ambito geogréfico si es necesario. Consta de muchos posibles canales de difusion
(de muy diverso rango de costes): TV, prensa, revistas, cines, radio, internet. Es la

principal disciplina de comunicacion persuasiva.

e Promocion de venta: Incentivos a corto plazo para activar la prueba o compra de

un producto o servicios.

e Eventos y Experiencia: Actividades y programas disefiados para crear

interacciones relacionadas con la marca involucrando personalmente al

consumidor.

e Relaciones Publicas y Publicity: Programas que promueven o protegen la imagen
de la compariia o del producto. Las acciones de relaciones publicas suelen generar
mayor credibilidad que la publicidad vy, en el caso de publicity, su difusién es
promovida voluntariamente por los medios de comunicacion (difusion gratuita, sin

previo pago por parte de la empresa que regenta la marca)

e Marketing Directo: Utilizacion del correo, teléfono, e-mail o internet para

comunicarse directamente con consumidores especificos.

e Venta Personal: Interaccién cara-a-cara con posibles consumidores para presentar

productos, responder preguntas e incentivar pedidos. Esta es la herramienta mas

efectiva en la ultima parte del proceso de compra, particularmente en la
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construccion de preferencia de compra, conviccion y accion (imprescindible en la

compra de un bien de alto importe econémico como un coche, un piso o un barco).

» Utilizacion de la Marca como ventaja competitiva en las cooperativas: Desdetodo

punto de vista las cooperativas requieren de una estrategia como empresa, como base

de su formula de éxito y de diferenciacion de otras, cooperativas.

Las cooperativas cuentan con una gran ventaja en la definicion de su estrategia, ya que es

una organizacion que integra en sus asociados tres roles fundamentales: como usuario, como

inversionista y como gestor, todos para resolver una necesidad comun.

Si bien las cooperativas son instituciones financieras, estas tienen la ventaja de que al cliente

no lo consideran un agente externo o un cliente mas dentro de la cartera, para estas instituciones

financieras forma parte de la cadena de crecimiento y desarrollo personal y profesional de la

misma: Ser una cooperativa también ofrece ciertas ventajas competitivas de las cuales se destacan:

Diferencia del Producto: Las cooperativas utilizan esta estrategia para diferenciar
los atributos de su producto con el de la competencia. Pueden ser caracteristicas

tales como: el disefio, facilidad de uso, seguridad, bienestar, material etc.

Diferencia de los Servicios: Ciertas cooperativas consiguen su ventaja competitiva
en razon de los servicios que ofrece y que entrega de manera rapida, cuidada y

confiable.

Diferencia del Personal: La seleccién y capacitacion del personal influye de gran
manera porque para este tipo de ventaja competitiva, ya que es nuestro personal el

primer contacto con los clientes.

Diferencia de Imagen: La imagen de una marca cooperativista debe transmitir un
mensaje singular y distintivo que comunique los beneficios principales del producto

Yy Su posicion.
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h. Valor de Marca:

El valor de la marca se puede conceptualizar como el valor afiadido que aporta una marca a
un producto o servicio mas alla de su valor funcional o de uso, basado en la percepcion que tienen
los consumidores de la marca. Esta percepcion incluye tanto la calidad percibida, como la imagen,
personalidad y asociaciones que los consumidores tienen de la marca. El valor de la marca se puede
descomponer en cinco componentes: la lealtad del cliente, la conciencia de marca, la calidad
percibida, las asociaciones de marca y otros activos de marca. Estos componentes son la base para

construir y medir el valor de la marca a lo largo del tiempo

La conciencia de marca se refiere al gradoen que los consumidores son capaces de reconocer
y recordar una marca. Por otro lado, la lealtad de los consumidores se mide en términos de la
retencion de clientes y la frecuencia de compra. La calidad percibida de la marca se refiere a la
percepcion que tienen los consumidores sobre la calidad de los productos o servicios de la marca.
Las asociaciones de marca son las imagenes, ideas y emociones que los consumidores asocian con
una marca. La personalidad de la marca es la imagen que la marca proyecta, y el patrimonio de

marca se refiere a la historia y la reputacién de la marca en el mercado.

El valor de marca es importante porque ayuda a las empresas a diferenciarse de sus
competidores, a construir relaciones mas fuertes y duraderas con los clientes y a generar lealtad y
preferencia por la marca. Ademas, el valor de marca puede ser un activo valioso para la empresa,
ya que puede influir en el valor econdmico de la empresa y en su capacidad para generar ingresos

y beneficios a largo plazo.

Para medir y gestionar el valor de marca, las empresas pueden utilizar diversas herramientas
y técnicas, como la investigacion de mercado, las métricas de seguimiento de marca, el analisis de
la competencia, el andlisis de la percepcion del consumidor y el andlisis del rendimiento financiero
de la marca. La gestion estratégica del valor de marca es esencial para mantener la relevancia y la

competitividad en el mercado y para lograr el éxito a largo plazo en la industria.
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1.3.3 Marco legal.

El marco legal nos proporciona las bases sobre las cuales las instituciones cooperativas
determinan el alcance y naturaleza de su participacion en el mercado. Si bien cada cooperativa
tiene sus estatutos, normas, reglamentos internos estan obligadas a hacer cumplir las leyes que el
estado les exige. Para efectos de la temética investigada consideraremos dos de las leyes que mas

se relacionan con la misma:;

a. LEY DEPROTECCION AL CONSUMIDOR.

Disposiciones Generales.

» Objeto y finalidad.

Art.1: El objeto de esta ley es proteger los derechos de los consumidores a fin de procurar
el equilibrio, certeza y seguridad juridica en sus relaciones con los proveedores. Asi mismo tiene
por objeto establecer el Sistema Nacional de Proteccién al Consumidor y la Defensoria del
Consumidor como institucion encargada de promover y desarrollar la proteccion de los
consumidores, disponiendo su organizacién, competencia y sus relaciones con los 6rganos e

instituciones del Estado y los particulares, cuando requiera coordinar su actuacion.
> Ambito de aplicacion.
Art. 2: Quedan sujetos a esta ley todos los consumidores y los proveedores, sean estos
personas naturales o juridicas en cuanto a los actos juridicos celebrados entre ellos, relativos a la
distribucion, depdsito, venta, arrendamiento comercial o cualquier otra forma de comercializacién

de bienes, o contratacion de servicios.

» Derechos basicos de los consumidores.
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Art. 4: Sin perjuicio de los demés derechos que se deriven de la aplicacion de otras leyes,

los derechos bésicos de los consumidores son los siguientes:

a) Ser protegido de las alzas de precios de los bienes y servicios esenciales de acuerdo a lo

establecido en el literal C del Art. 58 de esta Ley.
b) Ser protegido de cobros por bienes no entregados o servicios no prestados;

c) Recibir del proveedor la informacion completa, precisa, veraz, clara y oportuna que
determine las caracteristicas de los productos y servicios a adquirir, asi como también de los

riesgos o efectos secundarios, si los hubiere, y de las condiciones de la contratacion;

d) Ser protegido contra la publicidad engafiosa o falsa en los términos establecidos en el Inc.
del Art. 31 de esta Ley;

e) Adquirir los bienes o servicios en las condiciones o términos que el proveedor oferto

publicamente;

f) Ser educado e informado en materia de consumo en la forma en que se establece en el

Capitulo V1 del presente Titulo; asi como agruparse en Asociaciones de Consumidores para la

proteccion de sus intereses;

g) Elegir libremente y a recibir un trato igualitario en similares circunstancias, sin

discriminacion o abuso de ninguna clase;

h) Ser protegido contra los riesgos de recibir productos o servicios, que, en condiciones

normales o previsibles de utilizacion, pongan en peligro su vida, salud o integridad;

i) Reclamar y recibir compensacion en el caso que los productos o servicios sean entregados
en calidad, cantidad o forma diferente de la ofrecida, pudiendo elegir cualquiera de las siguientes
opciones: la reparacion del bien, exigir el cumplimiento de la oferta de acuerdo a los términos
originales, si esto fuere posible; a la reduccion del precio, tasa o tarifa del bien o servicio; aceptar
a cambio un producto o servicio diferente al ofrecido o la devolucién de lo que hubiese pagado

conforme a lo previsto en el Art. 34 de esta Ley;

j) Accedera los 6rganos administrativos establecidos para ventilar los reclamos por violaciones

a sus derechos, mediante un proceso simple, breve y gratuito;
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k) Defender sus derechos, en procedimientos administrativos de solucién de conflictos, con la

inversion de la carga de la prueba a su favor, cuando se trate de la prestacion de servicios pablicos;
) Ser protegidos de practicas abusivas y de la inclusion de clausulas abusivas en los contratos;

m) Reclamar por via judicial o a traves de los distintos medios alternativos de solucién de
conflictos, la reparacion de dafiosy perjuicios sufridos por deficiencia, mala calidad o retraso en

la entrega de los bienes o servicios adquiridos;

n) Recibir de parte del proveedor una explicacion detallada de todas las obligaciones y
condiciones estipuladas en el contrato y sus anexos, a las cuales se comprometen cumplir las partes

y leer por si mismo el contenido de los contratos;

0) A que no se le prorrogue o renueve un contrato de plazo determinado sin su consentimiento

expresado por escrito; y

p) Desistir o retractarse de un contrato en los términos establecidos en la presente Ley.

De los articulos en mencién podemos destacar que, si bien las cooperativas son empresas
impulsadas por las necesidades y aspiraciones de sus miembros, estdn deben de dar especial

importancia al desarrollo sostenible de las comunidades en las que operan.

Al estar profundamente arraigadas en sus entornos locales, son mas propensas que otras
empresas a favorecer transacciones comerciales dentro de sus comunidades y a hacer participes a

los ciudadanos de los beneficios de la cooperacion.

La ley de proteccién al consumidor dicta para las cooperativas reglamentos que se debende
tomar internamente, generar una comunicacion clara entre cooperativa y asociado es de vital
importancia para brindar un servicio al cliente de calidad que cumpla la ley planteada

anteriormente.
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b. LEY GENERAL DE ASOCIACIONES COOPERATIVAS

Antes de desglosar los articulos que se consideran mas importantes para las asociaciones

cooperativas dejaremos claros ciertos conceptos y criterios que se mencionan en esta ley.

La cooperativa es una formula empresarial, que al igual que otras estructuras juridicas,
participa en el mercado y debe ser competitiva para asegurar su viabilidad. La competitividad es
una caracteristica empresarial en la que intervienen numerosos factores, como por ejemplo la

productividad, la eficiencia de sus procesos, la calidad de los servicios o el control de los costes.

Laprincipal fuente deventajas competitivas de la empresa cooperativa es la flexibilidad que
les aporta su peculiar estructura de gobierno. Ademas, sin las restricciones que impone en otros
modelos empresariales la obligacion de maximizar el beneficio econémico de los inversores, la
prioridad de las cooperativas es atender las necesidades econdmicas o sociales, bien de un

colectivo de personas especifico, bien de la sociedad en general.

Es de destacar que las cooperativas tienen como finalidad mejorar la situacion econdémica de
sus miembros, como no tiene como objetivo el deobtener lucro, procuran preestablecer un célculo
del costo, partiendo del costo real mas un pequefio margen para cubrir las operaciones que realicen

con sus asociados.

Como no tiene como finalidad el de obtener lucro; surge el principio de equidad el cual
consiste en que los excedentes que obtengan, caso que los haya, los distribuyen entre los asociados
usuarios en proporcion el uso que hayan hecho de los servicios sociales, es conocido también como
sistema retorno, con él se procura corregir cualquier anomalia en el cobro por la prestacion del

servicio, lo que se cobr6 de mas es reembolsado, dandose pues al precio justo.
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» Capitulo 11: De las diferentes clases de asociaciones cooperativas.

Art. 11.- Son Cooperativas de Servicios, las que tienen por objeto proporcionar servicios de
todaindole, preferentemente a sus asociados, con el propdsito de mejorar condiciones ambientales

y econdmicas de satisfacer sus necesidades familiares, sociales, ocupacionales y culturales.

Art. 12.- Las Asociaciones Cooperativas de Servicios podran ser entre otras de los siguientes
tipos: a) De Ahorro y Crédito; b) De Transporte; ¢) De Consumo; ch) De Profesionales; d) De
Seguros; e) De Educacion; f) De Aprovisionamiento; g) De Comercializacién; h) De Escolares y

Juveniles.

Las Cooperativas de Ahorro y Crédito podran recibir depositos de terceras personas que
tengan la calidad de aspirantes a asociados. Son personas aspirantes aquellas que han manifestado
su interés en asociarse y cuya calidad tendracomo limite maximo de un afio. Entodo caso, la Junta
Monetaria autorizara las condiciones, especialmente en cuanto al tipo de interés y limites, de estas

operaciones.

Art. 13.- Las Cooperativas, en adicion a sus actividades propias, podran combinar

simultaneamente varias o todas las actividades indicadas en los articulos anteriores.

Art. 14.- El Reglamento de la presente ley regulara las diferencias de organizacion y
funcionamiento de los distintos tipos de Cooperativas.

» Capitulo 111 De la Constitucion, Inscripcion y Autorizacion Oficial para Operar.

Art. 19.- Para ser miembro de una Cooperativa, sera necesario ser mayor de 16 afios de edad
y cumplir con los requisitos determinados por el Reglamento de esta ley, y en cada caso por los
estatutos de la Cooperativa a que se desea ingresar. Los mayores de 16 afios de edad no necesitan
la autorizacion de sus padres o sus representantes legales para ingresar como asociados, intervenir
en las operaciones sociales y abonar o percibir las cantidades que les corresponda. Podran ser

miembros de las Cooperativas las personas juridicas similares o afines que no persigan fines de

49



lucro. Se exceptian las Cooperativas Escolares y Juveniles las cuales estaran sujetas a un régimen

especial.

Art. 20.- Los derechos y obligaciones de los asociados seran establecidos por el Reglamento

de esta ley y por los Estatutos de la Cooperativa, segun los fines especificos que persiga.

Art. 21.- La persona que adquiera la calidad de asociado, respondera conjuntamente con los
demaés asociados, de las obligaciones contraidas por la Cooperativa antes de su ingreso a ella y
hasta el momento en que se cancele su inscripcion como asociado y su responsabilidad sera

limitada al valor de su participacion.

Art. 22.- La calidad de asociado se pierde. a) Por renuncia voluntaria; b) Por exclusion con
base en las causales que sefialan el Reglamento de esta ley y los Estatutos de la Cooperativa; ¢)

Por fallecimiento; ch) Por disolucion de la persona juridica asociada.

Art. 23.- El retiro del asociado es un derecho, sin embargo, podra diferirse la devolucién de
sus haberes, cuando el renunciante tenga deudas exigibles a favor de la Cooperativa o cuando no
lo permita la situacién econdmica y financiera de ésta, de acuerdo con lo establecido en el

reglamento de esta ley o en los estatutos de la Cooperativa.

» Capitulo 1V: La Direccion, Administracion y Vigilancia.

Art. 32.- La Direccidon, Administracion y Vigilancia de las Cooperativas estaran integradas
por su orden: a) La Asamblea General de Asociados; b) EI Consejo de Administracion; ¢) La Junta

de Vigilancia.

» Capitulo V: Del Régimen Economico.

Art. 51.- El capital social de la Cooperativa estara constituido por las aportaciones de los
asociados, los intereses y excedentes capitalizados. Las aportaciones seran hechas en dinero,

bienes muebles e inmuebles o derechos, de acuerdo con lo que dispongan los Estatutos de la
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Cooperativa segun la naturaleza de ésta. La valoraciéon de las aportaciones en bienes o derechos,
se efectuarade acuerdo con el procedimiento que sefiale el Reglamento de la presente ley, no podra
ser valorizado como aportacion el trabajo personal de quienes hayan promovido las constituciones
de las Cooperativas. Sin perjuicio de lo dispuesto en esta ley, las aportaciones seran representadas

mediante Certificados de Aportacion que deberan ser nominativos e indivisibles.

Los certificados s6lo podran ser transferibles previa autorizacion del Consejo de
Administracion. Los Certificados de Aportacion no son negociables y podran representar una o

mas aportaciones en las condiciones que determinen los Estatutos.

Art. 52.- Las aportaciones totalmente pagadas y que aun habiendo renunciado el asociado no
hayan sido retiradas antes del cierre de cada ejercicio econdmico, devengaran una tasa de interés
anual no mayor a las que el sistema bancario pague por ahorros corrientes. Estas tasas de interées

se calcularan a partir del ultimo dia del mes en que cada aportacion fuere pagada.

Art. 53.- Seré requisito indispensable, para ser admitido como asociado de una Cooperativa,
pagar por lo menos el valor de una aportacion y suscribirla al capital social en la forma establecida

por los Estatutos.

Art. 54.- Cadaasociado para mantener su calidad en la Cooperativa pagara de conformidad

con los Estatutos y Reglamentos correspondientes, el valor de las aportaciones suscritas.
Art. 55.- Las aportaciones de cada asociado en las Cooperativas no podran exceder del diez
por ciento del capital social, excepto cuando lo autorice la Asamblea General de Asociados, pero

nunca podra ser mayor del veinte por ciento del mismo. Art.

Art. 56.- Para los efectos legales se entiende que las Cooperativas, las Federaciones y

Confederaciones de Asociaciones Cooperativas no persiguen fines de lucro.
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CAPITULO Il METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.

2.1 Método de investigacion.

La investigacion es de forma descriptiva porque detallaremos los hallazgos, encontrados para

determinar el servicio al cliente.

La investigacion descriptiva, comprende la descripcion, registro, analisis e interpretacion de
la naturaleza actual y la composicion o procesos de los fendmenos; el enfoque se hace sobre
conclusiones dominantes o sobre como una persona, grupo, cosa funciona en el presente; la
investigacion descriptiva trabaja sobre realidad, de hecho, caracterizandose fundamentalmente por

presentarnos una interpretacion correcta.

La investigacion descriptiva es aquella que “busca definir con claridad un objeto, el cual
puede ser un mercado, unaindustria, una competencia, puntos fuertes o débiles de empresas, algin

medio de publicidad o un problema simple de mercado” (Benassini, 2009, pag.45).

En una investigacion descriptiva, el equipo detrabajo buscara establecer qué esta ocurriendo,
el como vamos y donde nos encontramos, sin preocuparse por el por qué. Es el tipo de
investigacion que genera datos de primera mano para realizar despues un andlisis general y

presentar un panorama del problema.

a. Ventajas de la investigacion descriptiva:

Como todos los diferentes tipos de investigacion, la investigacion descriptiva tiene algunas

ventajas al momento de recolectar informacion. A continuacion, se enlistan algunas de las mas

importantes.
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» Ventajas.

e La brevedad mediante la cual son llevadas a cabo las investigaciones
descriptivas genera que los costos de las mismas no sean elevados, con respecto
a otros tipos de investigaciones.

e Posibilita tanto la recoleccion de datos cuantitativos como de datos cualitativos.

e Permiten formular hipétesis, asi como también aportan gran cantidad de datos
valiosos para el desarrollo de proximas investigaciones.

e Al utilizar la investigacion descriptiva, los datosson reunidos en el lugar donde
suceden, sin ningun tipo dealteracién, asegurando la calidad e integridad de los

mismos.

2.1.1 Enfoque de investigacion.

(Sampieri, 2014, pag. 1), define los enfoques como “procesos cuidadosos, metddicos y
empiricos en su esfuerzo para generar conocimiento”, es decir que son herramientas que ayudan a

esclarecer ideas o conceptos, e incluso generar otros.

(Sampieri, 2014, pag. 9), estos métodos se clasifican en cuantitativos y cualitativos y
describe este ultimo de la siguiente manera: “Puede concebirse como un conjunto de précticas
interpretativas que hacen al mundo visible, lo transforman y convierten en una serie de

representaciones en forma de observaciones, anotaciones, grabaciones y documentos”.

Esta investigacion tiene un enfoque cualitativo, porque desarrolla una perspectiva teérica de
los factores que inciden en el servicio al cliente para convertirlo en una estrategia de
posicionamiento antes las instituciones cooperativistas, aportando conocimiento sobre el
fendmeno abordado, a través de la aclaracion de conceptos e ideasy revelando conclusiones segun

la informacion recolectada.
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2.2 Tipo de estudio

El tipo de estudio que se desarrolla en esta investigacion se plantea segun el objetivo y el

alcance de la misma, tal como se describe a continuacion.

2.2.1 De acuerdo al objetivo de investigacion

Segun los objetivos de la investigacion para la presente investigacion se utilizara un disefio
no experimental, transversal, basdndose en la observacién tal y como se daen un contexto natural

para luego analizarlo.

2.2.2 Segun el alcance.

Segun el alcance de esta investigacion se emplea un estudio correlacional, que tiene como
finalidad conocer larelacién o grado deasociacion que exista entre doso mas conceptos, categorias
0 variables en una muestra o contexto en particular (Sampieri, 2014, pag., 93). En este estudio se
busca relacionar el servicio al cliente que brindan las cooperativas como una estrategia de

posicionamiento

2.3 Unidad de andlisis.

La primera unidad de analisis en la que se basé la presente investigacion, fueron libros de
texto en el area de administracion y marketing, los cuales fueron publicados entre los afios 1951 al
2019, son textos de amplia consulta escritos por prominentes representantes de las ciencias
empresariales como: Philip Kotler, Kevin Keller, Duncan Lescano, entre otros autores

reconocidos, donde es tal la trascendencia de sus publicaciones que se reproducen varias ediciones.

Como segunda unidad de andlisis, se recurrié a informes y reportes de organismos como
INSAFOCOOP quienes periédicamente publican informacién sobre diferentes aspectos de interés

para la presente investigacion y para el sector cooperativista en general.
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Latercera unidad deandlisis fueron tesis, como lo son: Comunicacion de Marca para Vender
y Los factores de comportamiento del consumidor como recursos en el disefio de estrategias de

marketing.

2.4 Diagnostico y analisis de la informacion.

Una de las tendencias actuales en los consumidores es que ahora no solo demandan calidad
en el producto, ahora también demandan calidad en el servicio al cliente. La era digital en la que
vivimos donde una accion tan simple se puede convertir en viral con miles y hasta millones de
espectadores ha logrado que las empresas cuiden mucho mas lo que se habla de ellas. El servicio
al cliente puede llegar a ser una estrategia casi infalible para posicionar una marca en la mente de

los consumidores.

Las marcas cooperativistas tienen cierta delantera ante las empresas privadas gracias a su
ventaja en la entrega de productos y servicios a un costo mas accesible, ahora bien, esta ventaja
podria verse nublada si el servicio al cliente que se brinda no cumple con las expectativas deseadas
por los socios y consumidores. Conectar con el cliente juega un papel importante en la decision de
compra. En el momento en el que hay una conexion real con el cliente, hay también una

satisfaccion emocional.

Las personas somos seres sociales y necesitamos sentirnos apreciados, y lograrlo no es facil
pero tampoco imposible, algo tan basico como un saludo calido, una felicitacién o un mensaje por
aniversarios, cumpleafios u otros motivos puede ayudar a crear lazos que demuestre que la relacion

va mas alla de los negocios.

Conectar con los clientes, construir una relacion y aprender sobre lo que realmente necesitan

es igual de importante que la calidad del producto o servicio que se ofrece.
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CAPITULO Il APORTE DE LA INVESTIGACION.
3.1 Andlisis tedrico y contextualizacion a la realidad investigada.

3.1.1 Camudasal.

CAMUDASAL

CAJAMUTUAL DEL ABOGADO DE EL SALVADOR

INSTITUCION AUTONOMA, DE CREDITO, DE DERECHO PUBLICO

Figura 1: Logo corporativo Camudasal.

Fuente: Imagen extraida del sitio web.

Historia: La Caja Mutua del Abogado de EI SALVADOR (CAMUDASAL) es una entidad
Autonoma de Derechos Publicos que se rige por la Ley del Regimen de Prevision y Seguridad

Social del Abogado y sus reglamentos debidamente aprobados.

Misién: Somos un sistema mutualista que ofrece a los profesionales del derecho, abogados,
graduados y egresados de las diferentes universidades de la replblica de El Salvador de la
licenciatura en ciencias juridicas y su grupo familiar, la asistencia financiera y todas las
prestaciones en materia de prevision y seguridad social, comprometidos con la eficiencia,

trabajando constantemente por mantener la sostenibilidad institucional.

Vision: Aspiramos ser los lideres en sistemas mutualistas sirviendo a los profesionales del
derecho abogados, graduados y egresados de las diferentes universidades de la republica de El
Salvador dela licenciatura de ciencias juridicas, brindando las mejores opciones para la prevencion

y seguridad social y convirtiéndonos en el respaldo de su grupo familiar.
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Para ser afiliado se debe cumplir con una de las siguientes condiciones:

e Ser profesional del derecho autorizado para ejercer la abogacia en El Salvador o,
e Ser estudiante de alguna de las distintas Facultades de Ciencias Juridicas,
Jurisprudencia y Ciencias Sociales o Escuelas de Derecho de las Universidades

acreditadas en el pais.

a. Generalidades de los servicios que ofrecen.

e Seguro de Vida: Es una prestacion que consiste en el pago de una suma
determinada a los beneficiarios del asegurado que falleciera por cualquier causa,
salvo las excepciones legales,

e Auxilio de sepelio: Consiste en el pago de la cantidad de $1,142.86 0 $2,285.71 a
la persona designada por el afiliado. El pago mensual que realizara el afiliado sera
igual al del respectivo seguro de vida o seguro familiar.

e Seguro de vida familiar: Es un seguro mediante el cual el afiliado puede asegurar
a su conyuge o conviviente e hijos que cumplan con los requisitos de elegibilidad
a fin de que los beneficiarios del asegurado fallecido reciban el pago de una suma
bésica individual.

e Seguro dotal: Brinda a los afiliados que inscriban a sus hijos en el seguro de vida
familiar una cobertura adicional opcional mediante un seguro de vida individual.

e Seguro educativo: Tiene como objetivo otorgar a partir del fallecimiento del
afiliado asegurado, un beneficio anual para apoyar economicamente al hijo
designado como beneficiario de la pdliza para que continle con sus estudios hasta
el nivel universitario.

e Seguro de renta hospitalaria: Brinda un mecanismo de proteccion para ayudar a
soportar los costos que podrian tener que afrontar los afiliados ante una emergencia
médica. Se otorga una indemnizacion fija por cada dia que el afiliado pase la noche

internado a causa de una enfermedad o accidente en un centro hospitalario.
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Prestamos: si el solicitante cumple con los requisitos financieros estos pueden adquirir

créditos personales e hipotecarios.

Préstamos Personales.

Préstamos Hipotecarios.

En comparacion con otras cajas de crédito CAMUDASAL, cuanta con una gama de

productos (seguros de viday auxilio ademas de préstamos), que pueden ser ofertados a los socios

o0 inscritos dentro de la caja de crédito, recordemos que esta es una institucion que surgié con el

propdsito de brindarles a los abogados y futuros abogados (estudiantes de derecho) seguridad

social; bajo este concepto los productos que ofrecen en este caso seguros de vida le permite a los

socios contar con la garantia de que siendo abogados de profesion independiente o trabajador de

un colectivo perteneciente al gremio goce de beneficios en temas de salud, auxilio y liquides en

caso de préstamos.

b. Satisfaccion del cliente por medio de la calidad.

Mejora de la Infraestructura: La infraestructura no es solo un activo, sino una
herramienta que ayuda a mejorar la calidad del servicio.

Horarios accesibles: Le permita al afiliado realizar gestiones en el tiempo que
considere el mismo.

Equipo de Trabajo: Mantener un equipo de trabajo capacitado y dispuesto a
brindar el mejor servicio posible segun los estandares de calidad.

Celebraciones / Fechas Importantes: Ofrecen la oportunidad de visibilizar los
valores y mejorar el sentimiento de pertenencia de los afiliados y empleados
enviando postales (electronicas) de felicitaciones y saludos en fechas especiales
tales como, cumpleafios, dia del abogado, dia del estudiante de derecho y demas
fechas importantes.

Escuela de Capacitacion Mutual: Esun recurso deaprendizaje activo gque facilita
el proceso de formacidn continua y especializada para los asociados, a través de
seminarios, cursos, diplomados que le permiten tanto al estudiante como al

profesional juridico tener las herramientas necesarias para la formacion de
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conocimientos, destrezas y habilidades para realizar una gestion judicial de acuerdo

a las exigencias.

¢c. Comunicacion de Marca.

Considerando que en la actualidad las redes sociales o medios digitales forman parte del
activo de las instituciones financieras en especial las cooperativas, CAMUDASAL cuenta con los
siguientes perfiles en Facebook, Instagram, Twitter y una pégina web, los cuales promueven los
servicios que ofrecen, de igual forma sirven de manera informativa para que todo aquel usuario

que desee formar parte de la cooperativa pueda investigar los requisitos que debe cumplir.

Para CAMUDASAL Las diferentes redes sociales le sirven tanto como fuente de
informacion como de comunicacion e interaccion con la comunidad. Las redes sociales hoy en dia
son todo un nuevo mundo que se mueve a gran velocidad, la estrategia lo es todo dentro de estas.

Hay multiples beneficios ligados a las redes sociales tales como:

e Comunicacion directa de Empresa — Cliente.
e Aumento de visibilidad de los beneficios que ofrecen.

e Retroalimentacion casi inmediata.

e Mejora de la atencion al cliente.

e Conocer mejor a la competencia.

Un punto no muy a favor que como grupo notamos en las redes sociales de CAMUDASAL,
es que no cuenta con una estrategia clara de posicionamiento, nivel de respuesta ante consultas es
casi nulo por parte de los colaboradores, y muchas veces existe vacios de comunicacion entre lo
publicado en redes sociales o pagina web al conocimiento que manejan los colaboradores de
CAMUDASAL.
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Pagina web

AMUDASAL

e

ELBIENESTAR DE TU FAMILIA ESTA EN TUS MANOS

NUESTROS SERVICIOS

SEGURO DE VIDA:
$2.66 MENSUAL

EGUR VIA -
Figura 2: Pagina Web Camudasal.

Fuente: Imagen extraida del sitio web.

Facebook

CAJA MUTUAL DEL ABOGADO DE EL
SALVADOR

o Me gusta

Q Buscar

Detalles Destacados

Prevision y Seguridad Social para el Abogado CAJA MUTUAL DEL ABOGADO DE

{) Pégina - Servicio empresarial

B3 camudasal@camudasal gob.sv

TRADICIONAL CENA

Fihura 3: Pagina de Facebook Camudasal.

Fuente: Imagen extraida de la pagina oficial de Facebook Camudasal.
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Instagram

288 publicaciones 188 sequidores 22 seguidos

Inicio
CAMUDASAL

i Comprometidos con ¢l bienestar de los abogados de £l Savador
daque camudasal gob.sv

Explorar
Mensajes
Notificaciones
Crear

Perfil

DICIEMBAE AL 2 0E ENERD POR
VACADHN.
S5 RFANINARAN | ARNRFS FI MARTFS 1

Figura 4: Pagina de Instagram Camudasal.

Fuente: Imagen extraida de la pagina oficial de Instagram Camudasal.

Twitter

L 4 « CAMUDASAL

H Explorar ¢Eres nuevo en Twitter?

Configuracié 3
{& Configuracién POR LA PREVISION Y
SEGURIDAD DEL ABOGADO

egistrarse con Google
DE EL SALVADOR
— - —
27RO URAN O EROS & Registrarse con Apple
Registrate con el nimero de teléfon...

CAMUDASAL

Tal vez te guste

19

"\ Consejo Nacional de|...
- i) et @D

CAMUDASAL
Margarita de Melara

El Lic. Carlos Murgas, presidente de CAMUDASAL, expresa un cordial {

saludo para los abogados de El Salvador y en especial para nuestros

afiliados.

Figura 5: Pagina de Twitter Camudasal

Fuente: Imagen extraida de la pagina oficial de Twitter Camudasal.



3.1.2 ACOPUS.

ACOPUS

Figura 6: Logo corporativo ACOPUSdeR.L.

Fuente: Imagen extraida del sitio web.

La Asociacion Cooperativa de Ahorro, Crédito y Aprovisionamiento de los miembros de la
comunidad y corporacion de la Universidad de El Salvador de Responsabilidad Limitada que se
abrevia ACOPUS DE R.L. Naci6 el 14 de diciembre de 1977 a iniciativa de un grupo de
trabajadores universitarios. La cooperativa inicié operaciones en la segunda planta del edificio de
psicologia en la facultad de Ciencias y Humanidades, de la Universidad de El Salvador. Era una
pequefia oficina en donde los trabajadores universitarios acudian en pro de asociarse a una
cooperativa que les garantizaba servicios sin fines de lucro. En el afio de 1998 la cooperativa se
trasladd a un local dentro del centro de computo de la Universidad de El Salvador. Posteriormente
gracias a gestiones hechas por el Consejo de Administracién de la época y con el apoyo de
autoridades universitarias, el Consejo Superior Universitario autorizd que la cooperativa
funcionara en el local que actualmente ocupa dentro de la universidad; frente a los comedores
centrales de la UES. El 01 de febrero del afio 2016 se realiza la apertura del nuevo edificio de
Oficinas Centrales de ACOPUS, ubicado sobre la 27 calle poniente, #1348 San Salvador. Con
dicha apertura se inicia una nueva era, ya que los asociados gozan de instalaciones dignas.
ACOPUS deR.L. es supervisada por INSAFOCOORP y afiliada al sistema cooperativo financiero
FEDECACES desde 1989.

ACOPUS DE R.L. es supervisada por INSAFOCOOP y esta afiliada a la Red de
Cooperativas FEDECACES, asi mismo, es parte de SEGUROS FUTURO, primera y Unica

aseguradora cooperativa de EIl Salvador.
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a. Generalidades de los servicios que ofrecen.

» Cuentas de Ahorro.

e Ahorro programado: Las cuentas de ahorro programado son un tipo de ahorro
que permiten al usuario acumular un monto predeterminado, por medio de
depositos parciales de cantidades minimas previamente definidasy de manera
periodica y sistematizada, durante un plazo no menor de seis meses manejados
a través de libretas de ahorro, pudiendo adoptar subcategorias oportunamente
definidas. Este tipo de cuentas ofrecen atractivas tasas de interés, y la ventaja

es que no necesitas contar con mucho dinero para poder optar a ellas.

Puedes recibir tasas anuales desde el 3.00% hasta el 5.50% al abrir una cuenta de ahorro

programado.

e Ahorroa lavista: Esun ahorro con libre disponibilidad y que permite efectuar
operaciones de depdsitoy retiro en cualquier momento durante las horas habiles
y cuando el asociado ahorrante lo desee, manejado a través de una libreta de

ahorros, cuyo valor minimo al abrir la cuenta sera de $3.00.

Este tipo de cuenta percibe una tasa de interés del 1.5% anual. Asi mismo, es importante
mencionar que con el servicio de Red Activa se pueden realizar operaciones de depdsito o retiro
de la cuenta de ahorro en cualquier parte del pais, en mas de 130 puntos de atencion. Este es un
servicio que solo la red de cooperativas FEDECACES te ofrece. No se cobra ningun cargo por

inactividad o manejo de la cuenta.

e Ahorro infantil y juvenil: Es el ahorro que permite efectuar operaciones de
depdsito y retiro, a través de una libreta de ahorro por un menor de 18 afios

representado por un asociado.
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El propdsito de las modalidades de ahorros infantil y juvenil, es fomentar la cultura del

ahorro en los menores de edad. Al igual que la cuenta de ahorro a la vista, las cuentas infantiles y

juveniles perciben una tasa del 1.5% anual.

e Ahorro a plazo: Los «depositos a plazo» son los fondos recibidos de los
ahorrantes, con la caracteristica que deben mantenerse durante un periodo
determinado, acordado previamente entre la cooperativa y el ahorrante,
estipulado en el CERTIFICADO DE AHORRO A PLAZO.

Esta modalidad de ahorro percibe atractivas tasas de interés, desde 1.25% hasta 7.5% de

interés anual. Las tasas varian dependiendo del monto y plazo. Recuerda que mientras mas tiempo

dejes tu dinero, mas intereses se ganan.

> Créditos.

Crédito Ordinario: Es un tipo de crédito en donde el monto méximo a prestar es
el 90% de las aportaciones propias. El plazo maximo es de 72 meses.

Creédito Automético: Este tipo de crédito otorga un maximo del 80% del depdsito
a plazo propio y como su nombre lo dice, es automatico, no se necesitan realizar
muchos tramites. El plazo de este crédito es al vencimiento del deposito. Y la tasa
de interés es 5% arriba del interés que se percibe por el depdsito a plazo.

Crédito de Emergencia: Esun tipo de crédito que otorga un maximo de $6,000.00
a un plazo de 72 meses.

Crédito Extraordinario: Esta linea de crédito es para acceder a una cantidad de
dinero bastante alta. Otorga hasta $50,000.00 en un plazo maximo de 240 meses.
Crédito Despensa: La despensa es un tipo de crédito de pequefia cuantia, el cual

otorga un maximo de $2,500.00 (segun tu liquidez) a un plazo de 36 meses.
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» Remesas familiares FEDECACES: ACOPUS siempre vela por el bienestar de las
familias salvadorefias y honran el esfuerzo que realizan nuestros hermanos migrantes
en el exterior, es por eso que cuentan con el servicio de remesas familiares

FEDECACES. No es necesario ser asociado para poder optar por este servicio.

REMESAS -
m CUSCA vige:z.
=T

W@ NEY EXCHANGE ] more [ interme; xﬁ

NN N“k
-

Trans Fast

® UniTeller GIROSOL

e
franshNetwork Trans-Fast VIAMERILAS

Figura 7: Logo de instituciones afiliadas.

Fuente: Imagen extraida del sitio web.

» Pago de servicios en ventanilla: Pensando siempre en la comodidad de los asociados

ofrecen una amplia gama de servicios, para que puedan pagar todo en un mismo lugar.

Se reciben los siguientes pagos de servicios en ventanilla, en horarios de lunes a viernes de

8:00 a.m. — 5:00 p.m. sin cerrar al medio diay sabados de 8:00 a.m. — 12:00 p.m.

e Pagos de telefonia (Claro, Tigo, Movistar y Digicel)

e Colecturia del Ministerio de Hacienda (pago a cuenta, IVA, renta, etc.)

e Pagosdeaguay luz

e Impuestos de las alcaldias de San Salvador, Antiguo Cuscatlan y Santa Tecla
e Fondo Social para la Vivienda

e Pagos de DUI, NIT y pasaporte

e Pagos de AVON, Siman, Prismamoda, La Prensa Gréfica, El Diario de Hoy

65



» Seguros: Cuentan con el servicio de seguros a través de su cooperativa hermana

Seguros Futuro:

Seguros de vida: Estos seguros cubren los riesgos que afectan la existencia,

integridad corporal o salud de un asegurado. Entre los seguros de vida que

ofrecen estan los siguientes:

Vida con retorno de primas: Este seguro ofrece el beneficio de
recuperar el total de las primas pagadas por el asegurado al
vencimiento del plazo para el cual fue contratado el seguro, en caso
gue no sea utilizado.

Seguro de accidentes personales: Este seguro brinda una
indemnizacion al asegurado o a su familia en caso de que esta sufra
un accidente y lo deje incapacitado o le provoque la muerte.

Plan de seguridad Familiar: Es un micro seguro que ofrece
tranquilidad al asegurado a cambio de una pequefia prima anual de

$8.57, cuya suma asegurada asciende a $1,142.87.

Seguros de dafos: Estos son seguros contra dafios a las pertenencias o seguros

patrimoniales. Estos son los que protegen el patrimonio de las personas en

general, por ejemplo, contra las responsabilidades en que puedan incurrir o en

el caso de pérdidas econdmicas, segun las coberturas contratadas y recogidas

en la poliza.

Automotores: Es el seguro mas completo del mercado y a precios
muy accesibles, ofrece asistencia en el camino las 24 horas del dia,
los 365 dias del afio, en todo el territorio nacional, Centroamérica y
Panama.

Robo y Hurto: Este seguro cubre las pérdidas o dafios ocasionados
en los bienes asegurados a consecuencia de robo o hurto.
Proteccion de tarjeta de crédito y débito: Este seguro brinda
tranquilidad al asegurado de poder recuperar su dinero en caso de

que su tarjeta de crédito o débito sufra un acontecimiento negativo.
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» Fianzas: Las fianzas son una garantia judicial que cubren el fiel cumplimiento de los

contratos, entre estas podemos encontrar:

Contratistas en general
Licencia juvenil
Ejecutor de embargos

Gestor de encomiendas

Los servicios son basicamente intangibles. Ya que son prestaciones y experiencias mas que

objetos. Existe un hecho cierto: lo que los clientes definen como servicio ha cambiado

radicalmente. En la actualidad, esa definicion incluye aspectos como localizacion conveniente,

amplitud de la gama que se ofrece a su eleccién, posicién dominante en la categoria y rapidez en

las transacciones. Puede, incluso, significar precios competitivos. Sin embargo, muchos aspectos

del servicio permanecen sin cambios: cortesia de los empleados, conocimiento del producto,

disposicion y entusiasmo para ayudar al cliente, por ejemplo: Para mejorar los servicios que
ACOPUS brinda a sus asociados se debe de:

Utilizar un lenguaje claro: La cooperativa debe asegurarse de que sus clientes
puedan entender claramente los beneficios que obtendrian, asi como las
obligaciones que contraeran, es importante que los empleados conozcan muy
bien los términos financieros, esto les permitira dar explicaciones mas sencillas
a los clientes.

Personalizacion: Brindar un servicio personalizado a los miembros y clientes,
prestando atencion a sus necesidades individuales y ofreciendo soluciones
especificas para ellos.

Resolucion de problemas: Brindar soluciones rapidas y efectivas a los
problemas y quejas de los miembros y clientes y asegurarse de que se sienten
escuchados y valorados.

Innovacion: Adoptar nuevas tecnologias y técnicas para mejorar
continuamente el servicio al cliente y mantenerse al dia con las tendencias del

mercado como por ejemplo la automatizacion de procesos.
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b. Satisfaccion del servicio al cliente por medio de la calidad.

Calidad del servicio es la orientacion que siguen todos los recursos y empleados de una
empresa para lograr la satisfaccion de los clientes; esto incluye a todas las personas que trabajan
en la empresa, y no solo a las que tratan personalmente con los clientes o a las que se comunican
con ellos por medio del teléfono, redes sociales, carta o de cualquier otra forma. Para mantener la

calidad del servicio al cliente ACOPUS se caracteriza por:

e Horarios accesibles: Pagos de servicios en ventanilla, en horarios de lunes a
viernes de 8:00 a.m. —5:00 p.m. sin cerrar al medio dia y sabados de 8:00 a.m.
—12:00 p.m.

e Retiros, depdsitos y pagos en los horarios ya mencionados.

e Sucursales: ACOPUS cuenta con 3 agencias a nivel nacional ubicadas dos en
San Salvador y una dentro de la Facultad Multidisciplinaria (UES).

e Aplicacion Movil: Ampliamos nuestros servicios por medio de nuestra
aplicacion movil COOP SMART donde podras realizar pagos de colectores,
transferencias entre cuentas, consultas de saldos, pagos de préstamos y
movimientos dentro de tus cuentas. servicios que podra realizar las 24 horas al
dia los 365 dias al afio.

e Promociones: Durante todo el afio se realizan rifas, promociones exclusivas,
fiestas infantiles, lanzamientos de nuevos productos para los asociados,
acumulacion de puntos por el uso de nuestras tarjetas.

e Productos: Tarjetas de débito y giftcard.
c. Comunicacion de Marca.
El posicionamiento de marca debe basarse en la identidad cooperativa, asi como la

comunicacion y transmision del mensaje y valor cooperativo, deben aprovechar el reconocimiento

de una empresa cooperativista como la caracteristica mas favorable.
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Es esencial emplear los medios apropiados y generar contenido que resulte pertinente para
la audiencia objetivo, y que satisfaga sus requerimientos e inquietudes. Dicho contenido puede

estar constituido por blogs, infografias, videos y otro tipo de material publicado en redessociales.

Otra estrategia importante es que los mensajes destaquen los beneficios que la cooperativa
ofrece a sus socios, como la participacion democratica, la propiedad conjunta y la distribucion
equitativa de los beneficios. Esto puede ayudar a diferenciar tu cooperativa de otras
organizaciones.

Lo importante de la creacion de estas estrategias es mejorar la relacion con los asociados en
un entorno emocional haciendo uso del servicio al cliente y asi lograr fidelizacion a traves de la
manera en cOmo transmitimos nuestra identidad de marca.

Pagina Web:

Nosotros ~ Servicios

Promociones Responsabilidad Social Descargables ~

< ve{yw \lpj»c-»{a,(la(:.» -
“ creen en ti
LINEAS DE CREDITOS Ser dueno 4 B{&t\a
Para que reatgt:’e:’ Loosngsr(.ryectos que @‘&: IL@ u\g b,%o {'>
A |Deschrgalal ACOPUS...
o CEEEE e o
v

~ VNS A o

Figura 8: Pagina Web ACOPUS de R.L.

Fuente: Imagen extraida del sitio web.
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Instagram

Instngnam oo (R @

712 publicaciones 568 seguidores 8 seguidos

@ Inicio
ACOPUS
Sor horro y Crédito supervisada por INSAFOCOOP y afiliada al sistema

Q Bisqueda L

@ Explorar
5
@ Mensajes
Notificaciones coon EXPO

Crear

Navi BCOPUS

Disfruta de

Figura 9: Paglna de Twitter ACOPUS de R.L.
Fuente: Imagen extraida de la pagina oficial de Twitter ACOPUS de R.L.

Facebook

EL WQLOR

DE SER DUENA '
ESTAENTI

© WhatsApp

@ Enviar mensaje Q

Figura 10: Pagina de Facebook de ACOPUS de R.L.
Fuente: Imagen extraida de la pagina oficial de Facebook de ACOPUS de R.L.
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Aplicacion Movil

Tus operaciones financieras
| desde tu smartphone:
Descarga A U N C L| C |< * Transferencias entre Cuentas
* Transferencias a Terceros
* RedActiva Transferencias entre
A D E Lo T U I o Cooperativas de la Red FEDECACES
COOP

Tu cooperativa en tus manos. Ezz: gﬁ:g:g: S Errers
SMART + Pago de Colectores
iYa puedes realizar tus pagos!
» -
. Asociate L e imimanl
iDescargala ya! ) con |OS q ue -
=BEE creenenti = @

\ Ser dueﬁo
es lo tuyo

Més de 130 agencias entodoelpais | Q@ FEDECA

CES | www/ledecaces.com

Figura 11: Imagen de la aplicacion movil.

Fuente: Imagen extraida del sitio web.

3.1.3 Acofingesde R.L

acofinges

COOPERATIVA FINANCIERA

Figura 12: Logo corporativo Acofinges de R.L.

Fuente: Imagen extraida del sitio web.

Historia: Es la Asociacion Cooperativa de Ahorro y Crédito de la Federacion de Ingenieros
y Arquitectos de El Salvador de Responsabilidad Limitada. ACOFINGES DE R.L. Fueconstituida
el 14 de marzo de 1986. Inscrita en el Registro Nacional de Asociaciones Cooperativas, bajo el
folio 12, del Libro 17 de INSAFOCOOP. Afiliadaa la Federacién de Cooperativas de Ahorro y
Crédito y Servicios Mdltiples afines de El Salvador de R.L. FEDECRECE.
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Misién: Te ayudamos a lograr tus metas, brindando nuestras soluciones financieras para

satisfacer tus necesidades, con el compromiso, solidez y confianza de siempre.

Vision: Ser la mejor cooperativa para impulsar tus suefios, metas y proyectos.

Objetivos.

Valores.

Contribuir activamente a la superacion y mejoramiento socio econémico de sus
asociados.
Proporcionar servicios personalizados de ahorro y crédito a tasas preferenciales.

Respeto.
Honestidad
Responsabilidad
Servicio

Confianza

a. Generalidades de los servicios que ofrecen.

» Cuentas de ahorro.

Ahorro premium Gold: En ACOFINGES te ofrecemos un plan de ahorro
programado a mediano plazo, en el que podréas elegir la suma que deseas tener
ahorrado al final de un periodo. Creas tu ahorro por medio de cuotas que se
ajustan a tus necesidades.

Ahorro a la vista: Es una cuenta donde puedes depositar tu dinero de manera
segura, ganas una excelente tasa de interés y dispones de efectivo cuando lo
desees.

Ahorrito Kids: Tus hijos crecen rapido y en ACOFINGES sus ahorros
tambien. Abre una cuenta Ahorrito Kids para ensefiar a tus hijos a ahorrar y

construir sus propios suefios y te llevas una alcancia de regalo.
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Ahorro escolar: Un plan de ahorro que te permite organizar y planificar los
compromisos Yy gastos que se adquieren al iniciar el periodo escolar: matriculas,
uniformes, Utiles escolares, etc.

Ahorro Navidefio: Ideal para asociados que deseen disponer de una reserva de
dinero para el mes de diciembre que les permita planificar los gastos navidefios
con anticipacion.

Ahorro futuro: Cuenta de ahorro futuro en la que podréas alcanzar las metas
que te propongas. Esta cuenta tiene un plazo minimo de 12 meses.

Ahorro Programado: Tu decides cuandoy cémo cumplir tus suefios, nosotros
te ayudamos a cumplirlo. Con el ahorro programado puedes planificar el monto
de ahorro que mas se adecue a tus posibilidades y al plazo que desees.
Depdsito a plazo fijo: Son depositos de dinero a un plazo determinado,
documentados mediante certificados y que devengan una tasa de interés de
acuerdo al periodo que el asociado estipule.

Cuenta de Aportaciones: Son los aportes de capital que los asociados
depositan mensualmente, los cuales los convierten en Copropietarios de la
Cooperativa y le dan el derecho de gozar de los servicios y beneficios que esta
ofrece.

Fondo Solidario: Este fondo les permite a los asociados prepararse para su
jubilacion, ahorrando de manera peridédica durante su vida laboral, de esta
manera estaria complementando la pension que estaria recibiendo o en caso de
ser un profesional independiente poder crear su propio plan de jubilacion, de

esta manera estaria cubriendo las necesidades al momento de jubilarse.

> Vivienda.

Compras: Puedes obtener créditos para comprar, remodelar o construir tu
vivienda, jcon comodidad y flexibilidad! encontrards las mejores condiciones
para el financiamiento de tu hogar actual o futuro.

Traslados: Traslada el préstamo de vivienda y goza de mejores beneficios.
Construccion: Te permite construir la casa que desees 0 mejorar la que ya

tienes

73



Hipotecario Multidestino: Con el crédito hipotecario multidestino puedes
satisfacer de una vez todos tus deseos con un solo crédito del que puedes
disponer para lo que desees. Consolidacion de deudas personales, efectla

mejoras en tu vivienda, gastos personales, traslado de deudao lo que tu decidas.

» Empresa.

Capital de trabajo: Con el Crédito para capital de trabajo, se pueden realizar
nuevas inversiones para tu negocio, expandir tu empresa, mejorar la
infraestructura o compra de maquinaria, equipo y cualquier necesidad de
inversion que tenga tu empresa.

Vehiculo de trabajo: Obtén las cuotas mas bajas a través de un crédito de
vehiculo con ACOFINGES. jEscoge el vehiculo que se ajuste a las necesidades

de tu negocio, acércate a tu cooperativa y solicita tu crédito!

> Vehiculos.

Vehiculos nuevos: Puedes tener las cuotas mas bajas a través de un crédito de
vehiculo con ACOFINGES.

Vehiculo usado: Obtén las cuotas méas bajas através de un crédito de vehiculo,
escoge el vehiculo que estds deseando comprar, acércate a tu cooperativa y

solicita tu crédito

» Consumo.

Crédito personal: Con nuestro Crédito Personal, consolida deudas de otras
instituciones, viaja, renueva tu casa, repara tu vehiculo, cubre gastos médicos y
mas con las cuotas mas bajas y las mejores ventajas.

Consolidacién de deudas: Con nuestro Crédito de consolidacion de deuda
obtén una mejora significativa en su presupuesto familiar, oportunidades de
realizar inversiones familiares y goza de una vida mas tranquila.

Crédito de educacion: podras obtener los mejores beneficios con los créditos
de educacion.
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b. Satisfaccion del servicio al cliente por medio de la calidad.

Centro Financiero: lunes a viernes de 8:30 am a 4:30 pm sin cerrar al medio dia. Sdbado de
8:00 am a 12:00 m:

Sucursales: Todas las agencias cuentan con amplio parqueo y son ubicaciones accesibles
para los socios y clientes, el personal esta capacitado para brindarles el mejor servicio.
e Centro financiero.
e Agencia plaza Merliot.
e Agencia Metrocentro San Salvador

e Agencia San Miguel

» Aplicacion Mdvil: Sabemos que la tecnologia es primordial y un elemento muy
importante dentro de las organizaciones en especial las financieras, estas herramientas
nos permiten que nuestros clientes y socios puedan realizar pagos y servicios con total

libertad sin importar los horarios, en cualquier diay desde cualquier parte del mundo.

» Planes de lealtad y alianzas: Consiste en un plan de asistencia médica permanente,
descuentos en consulta médica con Especialistas, descuentos en Farmacias y
Laboratorios, Red de descuentos y promociones en comercios aliados. ACOFINGES
cuenta con alianzas dentro de diferentes comercios asociados para que los socios y
clientes tengan descuentosy beneficios exclusivos. mencionaremos algunos ejemplos.

Descuentos en:

e GrupoQ

e Pollo Campestre.

e Multiturismo.

o Corsesa.

e Laboratorio Clinico Max Bloch.

e Clinicas y Opticas Candray
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c. Comunicacién de Marca

Pagina Web
8C0f|nges “ ;" COOPERATIVA FINANCIERA “‘i
-wm..cmw. S —

No dejes para

FONDO  MmaANANA

SOLIDARIO lcquepuedes

AHORRAR HOY
acofinges
Figura 13: Pagina Web Acofingesde R.L.
Fuente: Imagen extraida del sitio web.
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Figura 14: Pagina de Facebook de Acofinges de R.L.

Fuente: Imagen extraida de la pagina oficial de Facebook de Acofinges de R.L.
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Figura 15: Pagina de Instagram Acofinges de R.L.
Fuente: Imagen extraida de la pagina oficial de Instagram ACOPUS de R.L.

Aplicacién Movil

acofinges

Bienvenido!

Figura 16: Imagen aplicacion movil Acofinges de R.L.

Fuente: Imagen extraida del sitio web de ACOPUS de R.L.
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Tabla 2: Cuadro comparativo de los servicios y productos.

COOPERATIVAS | CAMUDASAL ACOPUS ACOFINGES
CLASE DE Servicios Ahorroy Servicios
ASOCIACIONES Profesionales Crédito Profesionales
COOPERATIVAS

EXCLUSIVIDAD Sl Sl SI

ACCESIBILIDAD
SEGUN ZONAS

3 sucursales
San Salvador

2 sucursales
San Salvador

4 sucursales
San salvador (3)

Santa Ana San miguel San Miguel
San Miguel

REDES SOCIALES | Facebook, Twitter, | Facebook Facebook
Instagram Actualizado actualizado
Actualizados

APLICACION NO Sl Sl

MOBIL

PAGOSY NINGUNO NINGUNO SOLICITUDES

SOLICITUDESEN

LINEA

SERVICIOSEN Pago de todos los | Pago de todos | Pago de todos los

VENTANILLA colectores los colectores | colectores

RETIRO DE NO Sl NO

REMESAS

ALIANZAS NO Sl Sl

ESTRATEGICAS

PRODUCTOS Seguros de vida Seguros de Seguros de Vida
Prestamos vida Créditos | Créditos Cuentas

Cuentas de de Ahorro
Ahorro Fianzas
PLANES DE SI NO SI
LEALTAD Y

CAPACITACION

moviles.

Fuente: Creacion propia con datos recopilados de los sitios web, redes sociales y aplicaciones
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3.2 Conclusiones

El enfoque del servicio al cliente debe ser una estrategia clave para desarrollar ventaja

competitiva y lograr diferenciacion entre organizaciones.

La competencia en diferentes sectores de la industria exige que los negocios planteen
estrategias orientadas al servicio que incrementen la satisfaccion del cliente ya que son estas las
mas dificiles de replicar. Este aspecto soporta la realidad de muchos productos que pierden sus
ventajas competitivas porque son facilmente copiados. Han quedado atras los dias en que las

empresas sélo entregaban sus productos y no operaban con velocidad y eficiencia.

Siendo asi, cobra especial importancia el servicio como estrategia de diferenciacion de la
empresa y de generacion de valor agregado en actividades intangibles que buscan la satisfaccion
del cliente y su fidelidad permanente.

Para competir con éxito los empleados deben estar comprometidos con una filosofia de
servicio que se sustente en valores sociales y morales. Las empresas deben comprender que su
personal es la columna central de su funcionamiento, por lo tanto, es preciso que las necesidades

tangibles e intangibles de los trabajadores sean atendidas en primer lugar.

Es indispensable ofrecer un servicio de calidad a los socios y mantener una comunicacion
eficaz, de manera que los clientes se sientan satisfechos y ellos recomienden los servicios a mas

personas.

Estudios demuestran gue, en la actualidad, en muchas empresas el servicio es mas eficaz que
el marketing para incrementar el volumen de negocios, la promocién de ventas o la publicidad.
Sospechamos que en una empresa gue posea una estrategia de servicios global, altamente
profesional, el servicio afiade mas a las utilidades netas finales que las actividades que se realizan
en las areas de investigacion y desarrollo, innovacion de productos, capitalizacion, ampliacion de

la cartera financiera, servicios de crédito o cualquier otra estrategia de administracion
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Por lo anterior podemos concluir que el servicio al cliente es un proceso dindmico, complejo
y multidimensional que incluye diferentes actividades afectivas, conductualesy cognitivas que al

ser ejecutado de manera idonea prometen estabilidad financiera para el negocio.
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3.3 Recomendaciones

El sector de las cooperativas, por manejar grandes bases de datos, cuentas, cotizaciones,
fondos, transferencias, entre otros servicios, este ligado con la informacion por lo que es
clave invertir en innovacion tecnoldgica para crecer al ritmo que impone el mercado

nacional.

Para un mejor servicio al cliente es necesario realizar capacitaciones constantes para un
manejo adecuado de la informacion de todos los productos y servicios que se tienen para
mantener el posicionamiento de la marca. Es imprescindible dar al cliente una buena
respuesta a sus demandas y resolver cualquier tipo de sugerencia o propuesta, es necesario
una correcta gestion de las relaciones entre la empresa y que este se sienta satisfecho con
lo que se le esta ofreciendo, el servicio al cliente debe ser directo y répido y se deben

generar ambientes para aumentar su satisfaccion.

Reducir la complejidad del sistema: se deben de tomar a consideracion que los productos
estan disefiados para garantizar maxima confiabilidad, administracion remota y facilidad
de mantenimiento, tanto para el cliente externo, como el cliente interno. Implementar
soluciones de menor compresibilidad, y complejidad, contratar soluciones integradas mas

faciles de implementar, administrar y soportar.

Simplificar el servicio y reducir la complejidad del soporte: puntos de servicio agiles, con
personal capacitado para administrar los sistemas internos, un personal capaz de abordary
solucionarle al cliente sus inconvenientes brindandole siempre un valor agregado a cada
cliente por individual, obtener soporte por parte de los mismos (personal) para las

diferentes tecnologias con que generalmente cuentan una cooperativa.
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GLOSARIO

ACOFINGES: Es la Asociacion Cooperativa de Ahorro y Crédito de la Federacion de

Ingenieros y Arquitectos de El Salvador de Responsabilidad Limitada.

ACOPUS: La Asociacion Cooperativa de Ahorro, Crédito y Aprovisionamiento de los
miembros de la comunidad y corporacién de la Universidad de El Salvador de Responsabilidad

Limitada.

CAMUDASAL: LaCaja Mutuadel Abogadode EISALVADOR (CAMUDASAL)esuna
entidad Auténoma de Derechos Publicos que se rige por la Ley del Régimen de Prevision y

Seguridad Social del Abogado y sus reglamentos debidamente aprobados.

Comunicacion de Marca: Permite informar, recordar, ensefiar y persuadir a los

consumidores sobre su marca y sus productos.

Consumidor: En economia, un consumidor es una persona u organizacién que demanda
bienes o servicios a cambio de dinero proporcionados por el productor o el proveedor de bienes o

Servicios.

Compensacion: Indemnizacion prendaria o en especie que otorga el causante de un dafio
o detrimento de patrimonio. Modo de distinguir obligaciones vencidas, cumplideras en dinero o
en cosas fungibles, entre personas que son reciprocamente acreedoras y deudoras; consiste en dar
una por pagada la deuda de cada uno en cuantia igual a la de su crédito hasta la cantidad
concurrente. En términos bancarios, intercambio de cheques, letras u otros instrumentos
financieros que estando en posesion de alguna entidad financiera o bancaria aparezcan girados

contra otra, con liquidacion periddica de los créditos débitos reciprocos.
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Estrategia: Es la creacion de una posicion Unica y valiosa, que implica un conjunto de

diferentes actividades.

Exclusividad: Hace referencia a algo que es unico y singular. En concreto, la RAE define
«exclusivo» en dos de sus acepciones como: Unico, solo, excluyendo cualquier otro. Privilegio o

derecho en virtud del cual una persona o corporacion puede hacer algo prohibido a las demas.

Federacion de Cooperativas de Ahorro y Crédito de El Salvador (FEDECACES.): es
un conjunto de cooperativas de ahorro y crédito afiliadas a la Federacion de Asociaciones
Cooperativas de Ahorro y Crédito de El Salvador (FEDECACES), quienes aparte de ofrecer
multiples servicios financieros, permanecen en red una con otra, por medio del Sistema Red-
Activa; que permite hacer transacciones financieras con tu cuenta de ahorro de la cooperativa, de
la que eres asociado, en cualquier agencia de las cooperativas de la Red FEDECACES, con

actualizacion instantanea y seguridad.

Fidelizacion de clientes: consiste en una serie de estrategias y técnicas de marketing y
ventas cuyo objetivo es conseguir que los consumidores que han adquirido con anterioridad alguno
de nuestros productos o servicios siga comprando a lo largo del tiempo, convirtiéndose en un

cliente habitual.

Intangibilidad: los servicios son intangibles, es decir, no se pueden tocar, llevar, no tienen
sabor ni olor alguno. Esta es la caracteristica que mas define un servicio y que lo diferencia

principalmente de un producto.

Proveedor: Un proveedor es aquella persona fisica o juridica que provee o suministra
profesionalmente de un determinado bien o servicio a otros individuos o sociedades, como forma

de actividad econémica y a cambio de una contraprestacion.
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Satisfaccion del cliente: Es el resultado alcanzado cuando las caracteristicas delproducto

0 servicio responden a las necesidades del cliente.

Seguro Total: Constituye una cobertura adicional al seguro de vida familiar que el afiliado

contratante suscribe para sus hijos elegibles.

Servicio al cliente: Es el conjunto de prestaciones que el cliente espera; ademés del

producto o del servicio basico, como consecuencia del precio, laimagen y la reputacion del mismo.

Sistema Nacional de Proteccion al Consumidor y la Defensoria del Consumidor:

Promover el fortalecimiento normativo tendente a proteger el interés econémico de las y los
consumidores. Adoptar las medidas para asegurar a las y los consumidores el acceso a los bienes

y servicios esenciales en situaciones de escasez 0 emergencia nacional.

Sofisticacion: Es un concepto abstracto que es utilizado en diversos espacios y lugares, sin
embargo la palabra sofisticacion también es utilizada para indicar que alguien o algo es elegante en

un sentido general.

T

Tangible: es un adjetivo que indica que algo se puede tocar. También indica que se puede
percibir de manera precisa. Esta palabra procede del latin tangibilis. Algunos sinénimos son:

palpable, perceptible, concreto y real
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