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Resumen

La investigacion titulada “Posicionamiento Financiero y Crediticio de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito del Oriente, distrito de Tarapoto, 20177, investigacion del tipo basica,
cuantitativa; con un nivel explicativo; aplicando un disefio no experimental transversal, con
una muestra de 60 socios de la cooperativa, teniendo como instrumentos para el recojo de la
informacion el cuestionario de encuesta y la ficha de analisis documental. La investigacion
concluye que el posicionamiento crediticio y financiero, son deficientes teniendo una
valoracion positiva de 33.3%. El nivel de cumplimiento de los factores del posicionamiento
crediticio, son deficiente, con una valoracion positiva promedio de 35% para todos los
atributos; la ubicacion con 56.7%; la accesibilidad y facilidad con 36.7%; la rapidez del
servicio con 26.7%; la calidad del servicio con 26.7%; y la confiabilidad con 28.3%. El nivel
de cumplimiento de los factores del posicionamiento financiero de la Cooperativa de Ahorro
y Crédito del Oriente, del distrito de Tarapoto, durante el afio 2017; son deficientes con una
valoracion positiva promedio de 31.7% para todos los atributos; la calidad técnica de los
productos con 33.3%; y la calidad del valor de los productos con 30.0%. Los ratios
econdémicos y financieros de la Cooperativa de Ahorro y Crédito del Oriente, del distrito de
Tarapoto, durante el afio 2017, son buenos, donde el ratio de rentabilidad de las inversiones
es de 0.23; el ratio de endeudamiento a corto plazo de 0.09; el ratio de endeudamiento total

de 0.06; el ratio de liquidez corriente de 3.37 y la liquidez &cida de 4.11.

Palabras clave: Posicionamiento Financiero, Posicionamiento Crediticio, Cooperativa



Abstract

This study, entitled “Financial and Credit Positioning of the Cooperativa de Ahorro y Crédito
del Oriente [Savings and Credit Cooperative of the East], Tarapoto district, 2017, was a
basic and a quantitative research with an explanatory level; applying a transversal non-
experimental design. The sample consisted of 60 members. A survey and a documental
analysis sheet were used for data collection. The study drafts conclusions based on the
financial and credit view. The credit and financial positioning are deficient and it has a
positive assessment of 33.3%. The compliance level of the credit positioning factors is poor,
with an average positive rating of 35% for all attributes: the location with 56.7%);
accessibility and ease with 36.7%; the speed of service with 26.7%; the quality of service
with 26.7%; and reliability with 28.3%. Regarding the compliance level of the financial
positioning, the factors are deficient with an average positive rating of 31.7% for all
attributes: the technical quality of the products with 33.3%; and the quality of the value of
the products with 30.0%. The economic and financial ratios during 2017 are good because
the rate of return on investments is 0.23; the short-term debt ratio is 0.09; the total debt ratio

is 0.06; the current cash-outflow ratio is 3.37 and the acidic cash-outflow is 4.11.

Keywords: Financial Positioning, Credit Positioning, Cooperative




Introduccion

Actualmente en todo el mundo muchas empresas que brindan servicios y
comercializan bienes estan constantemente en una competencia muy agresiva por querer
ganar la aceptacion, siendo preferencia de los clientes y consumidores, es por €so que dentro
de su estrategia de desarrollo comercial plantean como objetivo de largo plazo lograr
posicionarse de una manera mas solida a fin de obtener que la marca esté en la mente del
cliente y sea conocida de manera inmediata. Para poder lograr lo planteado, es necesario
segmentar correctamente un mercado objetivo e informar los beneficios y los atributos que
hace que sea diferente el producto o servicio que se oferta de los demas por medio de
estrategias del marketing adecuadas y posibles de implementar.

Las Cooperativas de Ahorro y Crédito, con el pasar de los tiempos fueron adoptando
filosofias orientados al cliente, buscando satisfacer las diferentes necesidades que requieran
los clientes como también las quejas y reclamos que pudieran originarse en el transcurso de
la atencidn que estén recibiendo. Lograr hacer la diferencia frente a la competencia por
brindar un mejor servicio al cliente se esta tornando cada vez mas comun, la gran mayoria
de Cooperativas actuales estan teniendo nuevos cambios en su estructura de Gestion en este
sentido para beneficiar su consolidacion y perseverar firmes en el mercado estan aplicando

nuevas estrategias para lograr estar en competencia.

Cabe sefialar que el Posicionamiento, busca entre otras, la satisfaccién del cliente, y
estas estén relacionadas directamente por medio de la calidad de sus productos y el tipo de
servicio que brindan. La inquietud por estos factores es un tema muy comun en casi todas
las economias del mundo porque son ellos los que se preparan todos los dias seriamente para
favorecer a sus consumidores y cumpliendo con las demandas y exigencias de los futuros

mercados.

La llegada a la era de la globalizacion ha traido consigo nuevos retos para las empresas
y los niveles de competitividad se ha fortalecido aun mas por la incorporacion a estos
cambios, la libertad de la informacién han permitido fortalecer en temas de gestién o

gerencia y aplicacion de estrategias que permitan lograr obtener una fidelizacion del cliente.



Por tal razon gran parte de las empresas estan reformulando sus intereses estratégicos,
estdn mejorando su capacidad para asi poder satisfacer cada vez mejor a sus clientes, se
puede afirmar que el éxito de una empresa estad inmersa en un ambiente de competencia,
también se puede decir que esta condicionada a la capacidad que ésta tiene de satisfacer las
expectativas de sus clientes, todo lo cual, demanda la optimizacién del producto o servicio,

del sistema productivo y del grado de organizacion de la empresa.

Durante mucho tiempo e incluso antes que surgiera la aparicion de diversos tipos de
negocios se pensaba que toda lo que las empresas buscaban era simplemente vender y por
ende generar utilidades sin importar si el producto que se comercializaba era de calidad y
menos si al final el consumidor se sentiria satisfecho por algun servicio que esté recibiendo,
esto a medida que las tendencias en el mundo fueron cambiando las empresas que querian
permanecer en el mercado tuvieron que hacer muchos cambios en su estructura
administrativa, incorporando nuevas areas que ayuden a sistematizar los procesos en las
empresas y faciliten los mecanismos tediosos que involucren mayor pérdida de tiempo y
permitan reducir los gastos ocultos; pero ahora en estos tiempos con la era de la globalizacion
y la mayor accesibilidad a la informacion las empresas optan por incorporar nuevas
estrategias que permitan mejorar cada dia y al mismo tiempo estar preparados cuando la
competencia decida atacar en innovacion tecnoldgica, infraestructura, precios, calidad u otro
atributo que los clientes o consumidores valoren més antes de realizar una compra o adquirir
un servicio como lo menciona Kotler & Gary (2017) afirma: “Las diferencias son atributos
0 ventajas que los consumidores vinculan estrechamente con una marca, valoran
positivamente, y creen que no las podran encontrar en las marcas de la competencia de la

misma manera o en el mismo grado” (p 312).

La cooperativa de Ahorro y crédito del Oriente no se encuentra ajena a las nuevas
tendencias que se vive en el mundo con relacién a innovar en tecnologia, investigacion,
estudios de mercado y la incorporacion de areas como es marketing que estan vinculados
con mejorar la calidad de nuestros servicio o productos, estudiar a los clientes y
consumidores, asi permitan mejorar cada dia y estar al nivel de la competencia, todos estas
acciones llevaran a obtener mejores resultados en los ingresos y alcanzar una mejor posicion
frente a los demas. Cabe sefialar que a pesar que la oferta y la demanda sean los principales
factores determinantes de la economia, la mejor decision que se tome sera la oportunidad de

ser mas rentable que los demas.



Desde el punto de vista de la contabilidad, el posicionamiento de una empresa brindara
elementos que le ofrezcan una sostenibilidad econdémica y financiera, la misma que se vera
reflejada en los Estados Financieros, pero que a la vez tiene que tener una correcta

administracion de los procesos contables conducentes a ello.

Por tanto la investigacion plantea como formulacion del problema lo siguiente:

Problema principal
¢Cual es el nivel de Posicionamiento Crediticio y Financiero de la Cooperativa de Ahorro y

Crédito del oriente del distrito de Tarapoto durante el afio 2017?

Problemas especificos

e ;Cuél es el nivel de cumplimiento de los factores del Posicionamiento Crediticio de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito del Oriente, del distrito de Tarapoto, durante el afio
20177

e ;Cuaél es el nivel de cumplimiento de los factores del Posicionamiento Financiero de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito del Oriente, del distrito de Tarapoto, durante el afio
20177

e ;Cudles son los ratios econémicos y financieros de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
del Oriente, del distrito de Tarapoto, durante el afio 2017?

En este contexto se plantea como objetivos:

Objetivo General
Establecer el nivel de Posicionamiento Crediticio y Financiero de la Cooperativa de Ahorro

y Crédito del oriente del distrito de Tarapoto durante el afio 2017.

Obijetivos Especificos

e Determinar el nivel de cumplimiento de los factores del Posicionamiento Crediticio de
la Cooperativa de Ahorro y Crédito del Oriente, del distrito de Tarapoto, durante el afio
2017



e Determinar el nivel de cumplimiento de los factores del Posicionamiento Financiero de
la Cooperativa de Ahorro y Crédito del Oriente, del distrito de Tarapoto, durante el afio
2017

e Identificar los ratios econdmicos y financieros de la Cooperativa de Ahorro y Credito
del Oriente, del distrito de Tarapoto, durante el afio 2017

El recojo de la informacidn se efectud aplicando las técnicas de la encuesta y el analisis
documental; como instrumentos la ficha de encuesta y la guia de analisis documental; y
como técnica la aplicacion del andlisis de frecuencias, que permitieron conocer la
importancia de las categorias y jerarquizar los indicadores y dimensiones de la variable en

estudio

e La estructura del presente informe esta dado por el Capitulo I: Revision Bibliogréfica,
donde se presenta los antecedentes de la investigacion, el marco teorico cientifico y la
definicion de términos; Capitulo I1: Material y Métodos, donde se detalla el tipo y nivel
de investigacion, la poblacion y muestra, las técnicas e instrumentos de recoleccion de
datos, el procesamiento de datos; Capitulo 111, Resultados y Discusion, expresado por
tablas y gréaficos de las variables en estudios en funcién de los datos recogidos con los
instrumentos de la investigacion, comparados con otras investigaciones y el marco teorico
para contrastarlos e inferir respuestas a la situacion encontrada. Luego se detallan las
conclusiones. Finalmente se plantean Recomendaciones y se detallan las Referencias

bibliograficas y los Anexos.



CAPITULO |

REVISION BIBLIOGRAFICA

1.1.Antecedentes de la Investigacion
Internacionales

Mechan (2019) en su investigacion “Posicionamiento de las Cooperativas de Ahorro y
Crédito en la ciudad de Bogota, afio 2016”, (tesis de maestria) por la Universidad La
Salle, Bogot4, investigacion del tipo descriptiva explicativa, con el objetivo de evaluar
el posicionamiento de las Cooperativas de Ahorro y Crédito de la ciudad de Bogota, con
una muestra de 32 cooperativas, aplicando la técnica de la encuesta y el andlisis
documental. En sus conclusiones detalla: Las Cooperativas de Ahorro y Crédito en la
ciudad de Bogoté representan el 18.5% del total de la cartera crediticia del sistema
financiero total, y a nivel de las Mypes este representa el 26.8%, lo que demuestra que
gran parte de sus socios desarrollan alguna actividad empresarial a pequefia escala. La
rentabilidad econdmica de las cooperativas de ahorro y crédito en la ciudad de Bogota
es inferior a las entidades bancarias en 8.5 puntos porcentuales, siendo su tasa de
morosidad mayor en 1.8% respecto de los bancos. El valor de los préstamos otorgados
en promedio son inferiores al sistema financiero bancario, sin embargo el numero de
créditos otorgados es mayor, lo que indica una mayor rotacion de la cartera crediticia
comparado en el sistema bancario. La satisfaccion de los socios respecto al servicio
recibido es de 94%, valor muy superior al sistema bancario que en promedio representa
82%, donde el atributo mas valorado es la rapidez de la atencion y facilidades para el

otorgamiento del crédito.

Blanco (2015) en su investigacion “Medicion del posicionamiento empresarial y la
satisfaccion del cliente en el Banco Santander de Bogota” (tesis de pregrado) por la
Pontificia Universidad Javeriana de Bogota”, con el objetivo de determinar el
posicionamiento empresarial y la satisfaccion del cliente del Banco Santander de
Bogota, con una muestra de 110 clientes, aplicando la técnica de la encuesta. En sus
conclusiones detalla: EI Banco Santander de Bogota tienen un buen nivel de
posicionamiento empresarial, donde el 89% de los clientes se sienten satisfechos con la

productos del banco y la atencién de los empleados, lo que demuestra que la variable



del posicionamiento logra ser uno una buena intervencion en el sector financiero. La
satisfaccion del cliente es el factor que debe ser analizado de manera permanente en las
entidades financieras, accion que desarrolla el Banco Santander de Bogota, pues el nivel
de competencias por los productos financieros es cada mas exigente. EIl posicionamiento
empresarial del Banco Santander de Bogotéa en relacién a las otras entidades financieras
se encuentra en el quintil superior, y ha permitido mantener su sostenibilidad financiera

y econdmica de forma estable y permanente en los ultimos 10 afios.

Escobedo & Sandoal (2016) en su investigacion “Determinacion del nivel del
posicionamiento y la satisfaccion de los clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Bolivar de Armenia, Colombia” (tesis de maestria) por la Universidad Autonoma de
Pereyra-Colombia, con el objetivo de determinar el nivel de posicionamiento y la
satisfaccién de los clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito de Armenia,
investigacion del tipo correlacional descriptivo, con una muestra de 178 socios, en sus
conclusiones detalla: La Cooperativa de Ahorro y Crédito Bolivar de Armenia, presenta
un nivel de posicionamiento de 38.2% del mercado crediticio de las Mypes de la zona
analizada, donde los elementos de satisfaccion del cliente es el factor clave de dicho
logro. Son los elementos tangibles que tienen que ver con las instalaciones fisicas y
demas elementos visibles que brinda la cooperativa en relacion a sus productos
financieros, de los cuales se valoran la accesibilidad y versatilidad en relacion a los
requerimientos de los clientes. Los clientes de la cooperativa estan satisfechos en un
67,3% con la capacidad de respuesta que engloba la disposicion y voluntad de los

colaboradores al momento de vender los productos financieros

Droguett (2012) “Posicionamiento empresarial y satisfaccion en el Servicio a Clientes
de la Cooperativa Araucano” (tesis de Pregrado) por la Universidad de Chile, con el
objetivo de analizar el posicionamiento empresarial y la satisfaccién de los clientes,
investigacion del tipo descriptivo correlacional, con una muestra de 214 clientes,
aplicando la técnica de la encuesta, en sus conclusiones de detalla: EI posicionamiento
empresarial de la Cooperativa Araucano tiene una relacion directa con la satisfaccién
de los clientes en cuanto a los servicios que brinda al ofertar sus productos financieros,
donde el coeficiente de correlacion de Pearson es de 0.89, correlacion buena. La
principal accion que recuerdan los clientes en cuanto al servicio esta relacionado con las

actitudes de las personas que les atendieron en relacion con la marca de la cooperativa,



gue se sustenta en contar con productos con muy alta versatilidad. Existe un 13% de los
clientes que se muestran insatisfaccion relacionadas a la forma como la cooperativa de
forma particular enfrenta las experiencias de servicio, como son algunas demoras en la

entrega de los créditos.

Nacionales

Saavedra (2017) “El posicionamiento de las cooperativas de ahorro y crédito y su
relacion con la calidad del servicio en los distritos de Villa Maria del Triunfo y Villa El
Salvador, afio 2015” (tesis de maestria) por la Universidad Peruana de Ciencias
Aplicadas, con el objetivo de determinar la relacion ente el posicionamiento de las
Cooperativas de Ahorro y Crédito con la calidad del servicio en los distritos de Villa
Maria del Triunfo y Villa ElI Salvador, con una muestra de 92 clientes de 12
cooperativas, aplicando la técnica de la encuesta, en sus conclusiones detalla: Existe
una correlacion directa y significativa entre el posicionamiento de las Cooperativas de
Ahorro y Créditos con la calidad del servicio en los distritos de Villa Maria del Triunfo
y Villa El Salvador, donde el valor de Chi cuadrado calculado es mayor al Chi cuadrado
tabulado y la significancia asintética es menor a 0.005. El nivel del posicionamiento de
las Cooperativas alcanza el 18% del valor de la cartera crediticia de las Mypes de ambos
distritos. La calidad del servicio valorado por los socios es de 73%, teniendo como
principal factor de valoracion las alternativas y facilidades de acceso al crédito en cuanto

a los requisitos exigidos.

Pelaes (2010) en su investigacion “Relacion entre el clima organizacional y el
posicionamiento empresarial de la Cooperativa CREDICOOP en la ciudad de Chancay”
(tesis de doctorado) por la Universidad Nacional Mayor de San Marcos, con el objetivo
de determinar la relacién entre el clima organizacional y el posicionamiento empresarial
de la cooperativa CREDICOOP en la ciudad de Chancay, investigacion del tipo
descriptivo correlacional, aplicando la técnica de la encuesta, en sus conclusiones
presenta: Existe una relacion directa entre el clima organizacional y el posicionamiento
empresarial de la Cooperativa CREDICOOP en la ciudad de Chancay, donde la
correlacion encontrada entre ambas variables fue de 0.87 la cual resulta ser positiva y
significativa, es decir, a medida que mejora el clima organizacional, mejora

correlativamente el posicionamiento empresarial. Un buen clima organizacional



contribuye a que los productos financieros de la Cooperativa CREDICOOP sean
ofertados con calidad de atencion, buscando no solo el cumplimiento de colocacién de
los créditos o las cobranzas de los mismos, sino también de la calidad y calidez de la

atencién

Salas (2016) en su investigacion “Elaboracion de un Plan Estratégico de Marketing
orientado al posicionamiento de la marca Mi Banco en Lima” (tesis de Maestria) por la
Universidad Nacional Mayor de San Marcos, con el objetivo de proponer un plan
estratégico de marketing orientado al posicionamiento de la marca Mi Banco en Lima,
investigacion del tipo propositivo, aplicando la técnica de analisis de casos, en sus
conclusiones detalla: La marca Mi Banco esta siendo reconocida por sus consumidores
CcOmo una marca con cobertura a sectores emergentes de las Mypes, en especial para el
apoyo de micro emprendimientos. Los valores estratégicos de la marca Mi Banco, son
lograr posicionar la marca basado en su accesibilidad y las condiciones variables del
otorgamiento de los créditos en funcion de las necesidades de sus clientes y los
emprendimientos. Un factor que siempre sale a relucir es el monto del interés a ser
cobrado por el crédito a ser otorgado, sin embargo este factor se minimiza por las
bondades de la marca. La estrategia de marketing es la herramienta clave que ha logrado

el posicionamiento de la marca en el mercado del sector emergente de las Mypes.

Merino (2015) en su investigacion “Disefo del plan para la implementacion de la
estrategia de posicionamiento de la Universidad Catélica Santo Toribio de Mogrovejo
en la ciudad de Chiclayo, Lima” (tesis de maestria) por la Universidad Catélica Santo
Toribio de Mogrovejo, con el objetivo de disefiar el plan para implementar la estrategia
de posicionamiento de la Universidad Cat6lica Santo Toribio de Mogrovejo,
investigacion del tipo propositivo, aplicando la técnica de los grupos focales y la
entrevista semi estructurada, con una muestra de 34 trabajadores, docentes y directivos
de la universidad, entre sus conclusiones detalla: EI Plan de Medios como herramienta
de apoyo a la estrategia de comunicacion para la difusion de los beneficios y carreras
profesionales para que el postulante universitario lo perciba como diferente y mejor
opcion en la ciudad de Chiclayo, de acuerdo a sus posibilidades econémicas, contribuyo
al posicionamiento de la universidad. Todo buen posicionamiento debe tener un
Beneficio Emocional que en todos los estudios de la presente investigacion se observa,

es decir, la percepcion del postulante y estudiante, es la Exigencia, como puntal de una



buena educacion universitaria. La sostenibilidad econémica y financiera tiene una
relacion directa con el posicionamiento de la Universidad, por tanto la eficiencia de esta
Gltima se reflejard en buenos ratios financieros y econémicos expresados en los estados

financieros.

Locales

Fasanando (2017) en su investigacion “El grado de las competencias del talento humano
y su relacién con la satisfaccion del cliente de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San
Martin de Porres Ltda. Del distrito de Tarapoto en el ano 2011 (tesis de pregrado) por
la Universidad Cesar Vallejo- Tarapoto, con el objetivo de determinar la relacion entre
las competencias del talento humano con la satisfaccion del cliente de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito de San Martin de Porres Ltda, en el distrito de Tarapoto, investigacion
del tipo correlacional descriptivo, con una muestra de 176 socios, aplicando la técnica
de laencuesta y la entrevista semiestructurada, en sus conclusiones detalla: Con respecto
al grado de competencias alcanzado por los colaboradores de la cooperativa se pudo
concluir que estos perciben un alto grado, entre buena y muy buena competencia en un
52.7% y un 45.8% respectivamente, considerando el promedio de las competencias
técnicas, metodoldgicas, sociales y participativas. La satisfaccion de los clientes esta
relacionado con la calidad de los servicios recibidos, en cuanto a la atencion recibida, la
amabilidad en las oficinas y los tipos de productos financieros que ofrece. La
satisfaccion de los clientes contribuyen a fidelizarlos, por tanto un 89% de ellos
manifiesta que no acudiria a otra institucion financiera para recurrir a un producto
financiero ante una nueva necesidad crediticia. Los factores de la fiabilidad en la
veracidad de la informacion y la verificabilidad de la informacion proporcionada para
el acceso al crédito tiene una satisfaccion de un 62%.

Diaz (2017). “Evaluacion de la percepcion de satisfaccion del cliente con respecto a la
atencion brindada en Telefonica Servicios Comerciales — Tarapoto 2011 (Tesis de
Pregrado) por la Universidad César Vallejo — Tarapoto, en sus conclusiones detalla: La
mayoria de los clientes encuestados en Telefonica Servicios Comerciales presentan una
satisfaccion baja con los elementos tangibles (con la apariencia de las instalaciones,
equipo y personal) en promedio las cifras son del orden del 51.19% como perspectiva y
del 74.30% como expectativa, se entiende que los clientes necesitan méas comodidad al

momento de realizar alguna transaccion y por ende poder sentirse en un ambiente que
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les brinde confianza. La fidelizacion de los clientes no es muy buena, pues el 45% de
ellos manifiesta su voluntad por cambiar de operador telefonico por las deficiencias del

servicio que brinda la empresa.

1.2.Bases tedricas

1.2.1. Posicionamiento econdmico financiero

Posicionamiento.

En la actualidad hablar de posicionamiento de una marca o un servicio que involucre
clientes y consumidores se ha vuelto muy importante debido que ya no es solo un
tema de conversacién, al contrario se ha vuelto en un objetivo muy fundamental que
toda empresa quiere alcanzar en un largo plazo, es por eso que existe la competencia,
ya sea en los precios, las ofertas, atributos o valor agregado con lo que muchos tratan

de diferenciarse de los demas.

Kotler & Gary (2017) afirma, “la posicion de un producto o servicio es la forma como
los clientes o consumidores lo definen, de acuerdo con atributos importantes. Es el
lugar que el producto ocupa en la mente del consumidor, en relacion con los otros

productos de la competencia” (p.36)

Esto quiere decir que el posicionamiento es abstracto y estd solo en la mente del
cliente, en la idea que tiene de un producto o un servicio y asi como puede costar
mucho trabajo lograr hacer que este en la mente es fécil perder ese trabajo con una

mala imagen después.

Stanton, Etzel, & Walker (2015) afirma: “posicionamiento es el nivel de recordacion
de un producto o servicio en la mente del cliente que ocupa la concepcién del
producto y su imagen cuando se compara con el resto de los productos o marcas

competidores” (p.163).

Kotler & Gary (2017) afirma: El posicionamiento en el mercado de un producto o
servicio es la forma en la que los consumidores definen un producto a partir de sus
atributos importantes, es decir, el lugar que ocupa el producto, servicio o marca en la

mente de los clientes en relacion de los productos de la competencia. (p.21)
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Esto quiere decir que cuanto mejor este proyectado los atributos de un producto o
servicio al publico sin que le sea dificil identificarlos de los demas, el cliente
relacionara inmediatamente con la idea mas facil que le recuerde el producto

permitiendo asi entrar cada vez mas a la mente del consumidor (Freeman, 2012).

Hernandez (2011) afirma que; el posicionamiento es el lugar mental que ocupa la
concepcion del producto y su imagen cuando se compara con el resto de los productos
0 marcas competidores, ademas indica lo que los consumidores piensan sobre las

marcas y productos que existen en el mercado. (p.149)
Tipo de posicionamiento

Rodriguez (2014) indica que el posicionamiento puede desarrollarse a partir de

factores geogréaficos y del servicio propiamente dicho, asi se tiene:

a. Factores geogréficos, referidos a la ubicacion del establecimiento en relacion a
que si se encuentra ubicado en un centro comercial, independiente o ligado a un
cluster; donde se complemente los factores de accesibilidad y facilidad hacia los
servicios que brinda, esto sobre todo para empresas que necesitan contar con

atenciones de tipo personalizadas (Rodriguez, 2014).

b. Factores del servicio, referidos a la rapidez con que se brinda el servicio, la
calidad del servicio y la confiabilidad. Estos factores estan intimamente ligados
a la gestion del potencial humano que brinda los servicios dentro de la empresa
(Rodriguez, 2014).

Monferrer (2013) afirma que el tipo posicionamiento puede estar basado en las
caracteristicas del producto; por ejemplo: pilas Duracell, por su duracién ... y duran
y duran”; en base a precio/calidad; por ejemplo: Metro “precios mas bajo siempre”;
por el uso o beneficio del producto; por ejemplo: Un dentifrico “el aliento fresco”;
orientado al usuario; por ejemplo: Johnsons y Johsons, “shampoo para bebes”; por el
estilo de vida: se tiene en cuenta las opiniones, intereses y actitudes de los

consumidores; con relacion a la competencia:

Posicionarse numero uno: El que se posiciona nimero uno obtiene el doble de la

participacion del mercado con respecto del que se posiciona segundo.
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Posicionarse numero dos: Muchas empresas obtienen su ventaja competitiva
como la numero dos; Reposicionamiento: Con tantas innovaciones
tecnoldgicas en mercados globales competitivos y economias cambiantes,

nos obliga a modificar nuestro posicionamiento (Monferrer, 2013).

Kotler & Gary (2017) afirma que “Posicionamiento por atributo es cuando una
empresa se posiciona segin un atributo o caracteristica como el tamafio o el
tiempo que lleva de existir” (p.39). A pesar que el posicionamiento también
puede ser medido en base al beneficio, existe mayor énfasis a determinar el nivel
de posicionamiento de una marca o servicio en base a los atributos que valoran
mas los clientes permitira mejorar lo rentabilidad minimizando costos en
publicidad (Monferrer, 2013).

Estrategias del Posicionamiento

Lograr un posicionamiento de una marca o servicio es un proceso que lleva
tiempo alcanzarlo, requiere de mucho trabajo en equipo y compromiso entre las
areas que conforma una empresa y sobre todo la constancia una vez que se haya
tomado la decision de alcanzar una meta, es muy importante la aplicacion de

estrategias que permitan hacernos diferentes a los demas (Monferrer, 2013).

Estas estrategias de posicionamiento segun Mejias & Manrique (2011) al encarar
las cinco fuerzas o factores de la competencia, disponemos de tres estrategias
genéricas de gran eficacia para lograr un mejor desempefio que los contrincantes
en una industria, y estas estrategias son el liderazgo global en costos,

diferenciacion y enfoque o concentracion.

En ocasiones una compafiia logra utilizar exitosamente mas de una estrategia
aunque rara vez podra hacerlo segun veremos luego. Para llevar a cabo en forma
eficaz alguna de ellas se requiere un compromiso total y acuerdos de apoyo
organizacional que se diluiran si existen varios objetivos primarios (Mejias &
Manrique, 2011).

Pasos para elaborar una buena estrategia de Posicionamiento

Trout & Rivkin (1996) sostienen que hay tres pasos en una estrategia de

Posicionamiento:
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a. Elegir el concepto de Posicionamiento.- Para posicionar un producto o una
organizacion, el vendedor debe empezar por determinar que es mejor para el
mercado meta. Los resultados de esta investigacion se vacian en un mapa de
percepcidn que sitla la marca u organizacion en relacion con sus alternativas

en la dimension de que se trate (Trout & Rivkin, 1996).

b. Disefiar la dimensién o caracteristica que mejor comunica la posicion.- Una
posicion puede comunicarse con una marca, lema, apariencia u otras
peculiaridades del producto, el lugar donde se vende, el aspecto de los

empleados y muchas otras formas (Trout & Rivkin, 1996).

c. Coordinar los componentes de la mezcla de marketing para que comuniquen
una posicion congruente.- Aunque una o dos dimensiones sean las principales
formas de comunicacion de la posicion, todos los elementos de la mezcla de
marketing (producto, precio, plaza, promocion) deben completar la posicién
pretendida (Trout & Rivkin, 1996).

Medicion del Posicionamiento por mapeo de percepciones

Segun Horna (2017) para medir el posicionamiento seria ideal tener un
tomografo que mida directamente en la mente de las personas el grado de
asociacion de una marca con sus atributos, pero lamentablemente no existe tal

aparato.

El mapeo de percepciones muestra cuales son las marcas que compiten con otras
y en que dimensiones, despejando los posicionamientos competitivos tal como

aparecen en la mente del consumidor (Horna, 2017).

El mapeo de percepciones.- Son técnicas basadas en datos de los clientes, que
permiten a los gerentes desarrollar estrategias de diferenciacion y
posicionamiento, basados en la visualizacion de la estructura competitiva de sus

mercados como son percibidos por sus clientes (Horna, 2017).

El mapeado perceptual.- Es una técnica de analisis multidimensional utilizada
para representar graficamente la percepcion de los encuestados en un estudio,
teniendo en cuenta dos 0 mas dimensiones percibidas, generalmente sobre un

producto o servicio (Horna, 2017).
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El método para fijar el Posicionamiento

El Posicionamiento es un proceso que consta de tres etapas generales.

a. Posicionamiento analitico

Consiste en analizar, de manera interna, nuestra la identidad corporativa,
examinando la mision, vision, cultura, objetivos y atributos a proyectar; y de
manera externa, la imagen percibida por los grupos de interés, la imagen de
la competencia y los atributos mas valorados por el publico objetivo al que
nos dirigimos, con el fin de conocer cual podria ser el posicionamiento ideal
(Cuellar, 2010).

Con el posicionamiento analitico, se consigue fijar cual es el posicionamiento
actual con respecto a la competencia y en el contexto en el que competimos,
y cudles son los atributos que debemos potenciar para conseguir un
posicionamiento ideal. Luego se analiza la informacion externa de la
competencia, del publico objetivo de nuestro contexto y de los atributos mas
valorados o preferencia ideal (Saavedra, 2011, p.67)

b. Posicionamiento estratégico
En esta fase, la direccion decide con los resultados obtenidos en el
Posicionamiento Analitico, unos atributos y unos objetivos a poner en
marcha, una estrategia de mensaje, una estrategia de medios y un plan de
acciones tacticas a ejecutar para poner en marcha dicho

Posicionamiento(Saavedra, 2011, p.68)

Este proceso, por tanto, comienza con un imagograma o representacion visual
de la verdadera imagen a transmitir o ideal al que queremos llegar tras la
anterior etapa. Una vez representado, se decide el mensaje, los medios y los
soportes en los que debemos poner en marcha la comunicacion, sabiendo que
dicha comunicacion es en parte controlada y en parte no lo es porgue se
produce a través de medios que influyen en el resultado de la misma. Por
altimo, se definen las acciones concretas que se van a realizar para obtener
dichos resultados (Cuellar, 2010).
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c. Control del posicionamiento
Una vez realizado este proceso, es necesario medir la eficacia de nuestra
comunicacion a traves del anélisis nuevamente de nuestra identidad e imagen
percibida. Si es coincidente con nuestros objetivos, nos mantendremos
vigilantes y realizaremos trabajo de mantenimiento del posicionamiento. Si
no es coherente con lo planificado, se tomaran las medidas pertinentes para

Ilegar al objetivo fijado (Cuellar, 2010).

Por tanto, la estrategia de posicionamiento es algo vivo, que siempre debe
estar presente en la agenda de los directores, y que no es estatico, ya que la
competencia y las percepciones de los consumidores cambian de forma
constante, por lo que el trabajo de posicionamiento ha de ser continuo.
(Saavedra, 2011, p.68)

1.2.2 Los Estados Financieros

Los Estados Financieros condensan la informacion econdmica relativa a la
empresa. La presentacion de los estados financieros requiere la verificacion de
detalles basicos para el correcto cumplimiento de sus fines, los cuales estan
contenidos en el encabezamiento y en el cuerpo de los mismos. Los Estados
Financieros deben presentarse con un encabezamiento, sefialando el nombre de
la empresa a la que se refiere, asi como una breve descripcion de lo que muestra

o contiene y la fecha o el periodo que cubre (Garcia, 2011).

Por su parte, el cuerpo debe mostrar las partidas correctamente agrupadas o
clasificadas, y con denominaciones que no produzcan confusién o lleven a
engafio a quienes leen los Estados Financieros. Debera cuidarse, de que la
terminologia utilizada sea comprensible, tomando en cuenta quienes seran los
lectores de los Estados Financieros. La informacion se muestra en unidades
monetarias, siendo recomendable que indique el tipo de moneda en que esta

expresada (Rodriguez & Acanda, 2010).

Objetivos del Analisis Economico — Financiero.
Objetivamente, se analizan con la finalidad de encontrar respuestas a gran

variedad de preguntas importantes y de orden practico, que pueden ser: Cual es
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la capacidad de pago a corto plazo y largo plazo que tiene la empresa, es excesiva
la inversion en los inventarios, estan los gastos sujetos a control, esta la empresa
suficientemente capitalizada, es excesivo el nivel de endeudamiento, seré la
empresa capaz de generar flujos de efectivos positivos, por qué se incrementd el
capital de trabajo y como podemos considerar que la empresa esta en expansion
(Rodriguez & Acanda, 2010).

El Analisis Econdémico - Financiero y la Toma de Decisiones.

El analisis econdmico — financiero constituye un conjunto de técnicas aplicadas
a diferentes estados que se confeccionan a partir de la informacion contable para
diagnosticar la situacion econémica- financiera de la empresa y a partir de esa
investigacion, tomar decisiones encaminadas a resolver los puntos débiles
detectados, mantener aspectos positivos y proyectar la marchar de la empresa
(Garcia, 2011).

Clases de Analisis Econdmicos — Financieros.

Existen dos clases de analisis econémico — financiero:

e Los andlisis econdmico financieros que se practican con fines internos,
enddgenos o administrativos, y que son los que sirven para explicar los
cambios efectuados en las situaciones financieras de una empresa y para
ayudar a medir y regular la eficiencia de las operaciones que llevan a cabo,
permitiendo apreciar el factor productividad (Rodriguez & Acanda, 2010).

e Los analisis econémicos financieros que se practican para usos externos o
ex0genos, que son los que tienen por objetivo saber si conviene conceder
un crédito y hacer determinadas inversiones en la empresa examinada, ya
que permiten conocer los margenes de seguridad con que cuenta el negocio
para cubrirse sus compromisos, asi como apreciar la extension del crédito
que se resiste 0 necesita la empresa, en funcién de los elementos que

concurren para garantizar su reembolso (Rodriguez & Acanda, 2010).

Analisis e interpretacion financiera.

Segun, Garcia (2011) en su libro “Analisis ¢ Interpretacion Financiera”

menciona:
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Andlisis de la utilidad

Decimos que una empresa ha logrado utilidad cuando al restar del total
ingresos el total de egresos (gastos y costos) le queda un saldo un
remanente por distribuir (Garcia, 2011).

Para ver la utilidad de la empresa debemos de revisar el Estado de
Ganancias y Pérdidas los diversos rubros de utilidad (utilidad bruta,
utilidad operativa, utilidad neta, etc.), importandonos sobre todo la
Utilidad Neta que es lo que efectivamente queda por distribuir
(considerando que no haya habido acciones preferenciales. Si hubiera
habido habria que considerar Utilidad por Distribuir, la cual sale de la
diferencia de Utilidad Neta menso Dividendos Preferenciales) (Garcia,
2011).

Andlisis de la rentabilidad.

Una empresa ha logrado rentabilidad cuando ha realizado buenas
inversiones, es decir, sus inversiones han generado utilidad. Para poder ver
este punto debemos de comparar la Utilidad que se ha generado del Estado
de Ganancias y Pérdidas con el monto invertido (Activo). Entonces, ¢una
empresa puede logara una mayor utilidad en un periodo pero una menor

rentabilidad? La respuesta es si (Garcia, 2011).
Ratios de rentabilidad.

Miden la capacidad de generacion de utilidad por parte de la empresa.
Tienen por objetivo apreciar el resultado neto obtenido a partir de ciertas
decisiones y politicas en la administracion de los fondos de la empresa.
Evaltan los resultados econémicos de la actividad empresarial (Garcia,
2011).

Expresan el rendimiento de la empresa en relacion con su s ventas, activos
o capital. Es importante conocer estas cifras, ya que la empresa necesita
producir utilidad para poder existir (Garcia, 2011).

Los indicadores de rentabilidad son muy variados, lo mas importante y que
estudiamos aqui son:

La rentabilidad sobre el patrimonio, rentabilidad sobre activos totales y

margen neto sobre ventas.
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Rentabilidad de las inversiones.

Este indice también denominado ROA (Returnon Assets, o “Rentabilidad
de las Inversiones”) muestra la calidad de las inversiones que ha realizado
la empresa. Es decir, si las inversiones han sido eficaces entonces este ratio
sera alto, caso contrario, sera bajo. (Utilidad Neta/ Activo Total) (Garcia,
2011).

Garcia (2011) La empresa tiene la posibilidad de disminuir el capital de
trabajo; para ello se puede mejorar el manejo de inventarios, proyectando
mejor las ventas o adoptando un sistema JIT (Justo a Tiempo); disminuir
los créditos, mejorar el manejo de efectivo, de manera tal que se tenga
menos dinero ocioso e invertirlo mejor; disminuir los plazos de entrega de
la mercaderia a fin de que produccion mantenga menos inventarios;
disminuir los activos fijos.

Para ello se puede subcontratar la produccion la productividad (que
permitird disminuir costos y posiblemente invertir en menos activos fijos).
Licenciar o franquiciar (de manera tal que aumenten los ingresos de la
empresa invirtiendo en menos maquinarias, inmuebles y equipos) (Garcia,
2011).

Rentabilidad neta del patrimonio

Este ratio aproximadamente la rentabilidad que han tenido las inversiones
realizadas por los accionistas. Decimos aproximadamente, pues dado que
en el denominador se ubica el patrimonio, este contiene no solo el monto
aportado por los accionistas sino también las utilidades que ha ido
generando la empresa y que se han ido reinvirtiendo y las que posible se
reinvertiran (resultado del ejercicio). (Utilidad Neta/ Patrimonio) (Garcia,
2011).

Garcia (2011) Al fin de maximizar la rentabilidad neta del patrimonio la
empresa podra incrementar el endeudamiento; para ello la empresa puede:
Aumentar el crédito de los proveedores y otras fuentes no costosas;
Conseguir nuevos préstamos (en condiciones favorables que permitan
incrementar el apalancamiento financiero positivo); efectuar un
aplazamiento de créditos (siempre y cuando no perjudique la imagen de la

empresa).
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e Rentabilidad de las ventas netas.

De acuerdo con el esquema presentado de evaluacion de situacién de la
empresa esté mas bien un ratio de utilidad. Sin embargo, por uso
generalizado, mantendremos este nombre (Garcia, 2011).

Este ratio refleja el porcentaje que se obtiene de utilidad con respecto a las
ventas realizadas. (Utilidad Neta/ Ventas Netas) (Garcia, 2011).

A fin de maximizar esta rentabilidad se puede: Incrementar el precio
promedio o incrementar el volumen vendido en mayor proporcion que los
costos y gastos relacionados; para ello se puede: Diferenciar el producto;

segmentar el producto y reposicionar el producto

También puede minimizar los costos y gastos (de produccion, ventas,
administrativos, financieros, diversos, extraordinarios); para ello se puede:
Efectuar una innovacion tecnoldgica que permita tener costos menores;
realizar un analisis de la cadena de valor a fin de determinar las debilidades
de la empresa y tomar las medidas correctivas del caso que permitan
disminuir los costos; por ejemplo, revisar las condiciones con los
proveedores a fin de tener menores costos; disminuir garantias y servicios

hasta el nivel permitido por los clientes, etc.

e Situacion econémica.
La situacion econdémica esta compuesta por el analisis de la utilidad y la
rentabilidad de la empresa. Una empresa esta en una buena situacion
econdémica cuando ha generado beneficios, utilidades y ha realizado

buenas inversiones (rentables) (Garcia, 2011).

1.3. Definicion de Términos Basicos
Bricefio & Hoyos (2014) Diccionario Técnico Contable y Financiero, presenta los

siguientes términos:

a) Activo
Un activo es un recurso controlado por la entidad como resultado de sucesos pasados,
del que la entidad espera obtener, en el futuro, beneficios econémicos (Bricefio &
Hoyos, 2014).



b)

d)
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Cartera de valores

Conjunto de inversiones en titulos, valores de renta fija o variable y otros activos
financieros que pertenecen a una persona natural o juridica. Puede clasificarse segln
el tipo de activos que lo conforman, como cartera de billetes y cheques (caja) o cartera
de colocaciones (préstamos) (Bricefio & Hoyos, 2014).

Crédito

Operacion econdmica en la que existe una promesa de pago con algun bien, servicio
o dinero en el futuro. La creacion de crédito entrafia la entrega de recursos de una
unidad institucional (el acreedor o prestamista) a otra unidad (el deudor o prestatario).
La unidad acreedora adquiere un derecho financiero y la unidad deudora incurre en
la obligacion de devolver los recursos (Bricefio & Hoyos, 2014).

Cooperativa de Ahorro y Crédito

Institucion de fomento del ahorro cuyo capital estd conformado por los aportes de los
propios ahorristas y cuya finalidad es otorgar créditos a éstos en proporcién a dichos
ahorros, generalmente a tasas de interés preferenciales. Pueden operar con recursos
del pablico, previa autorizacion de la Superintendencia de Banca, Seguros y AFP, de
acuerdo al procedimiento y a los limites que determine dicho organismo (Bricefio &
Hoyos, 2014).

Informacion contable

Informacién que nos ayuda a analizar los aspectos mas importantes del area
administrativa el mismo que se basa en la utilizacion de procedimientos aceptados
que tienen que cumplir con los objetivos de; analizar, registrar y controlar los
movimientos financieros y demas generados por la empresa con la intencién de
informar e interpretar la situacién econémica financiera de la empresa asi como los
resultados de los procedimientos realizados en cada periodo o ejercicio contable,

durante toda la existencia permanente en la entidad (Bricefio & Hoyos, 2014).

Ingresos

Son los incrementos en los beneficios econdmicos, producidos a lo largo del periodo
contable, en forma de entradas o incrementos de valor de los activos, o bien como
decrementos de los pasivos, que dan como resultado aumentos del patrimonio, y no
estan relacionados con las aportaciones de los propietarios a este patrimonio (Bricefio
& Hoyos, 2014).
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e) Posicionamiento
Imagen percibida por los consumidores de mi compafiia en relacion con la
competencia. EI primer concepto de importancia es que, efectivamente, el
Posicionamiento es una batalla de percepciones entre mi marca y mi compafiia y la

de los competidores (Bricefio & Hoyos, 2014).

f) Potencial de servicios
Son los activos que no generen directamente entradas de efectivo, pero que son
utilizados en las actividades operativas de la entidad para producir bienes o servicios
de acuerdo con los objetivos, funciones atribuciones y competencias de la entidad,

son conocidos como generadores de potencial de servicios (Bricefio & Hoyos, 2014).



2.1.

2.2.

CAPITULO II
MATERIAL Y METODOS

Hipotesis

Hipotesis General
Hi: El nivel de Posicionamiento Crediticio y Financiero de la Cooperativa de Ahorro

y Crédito del oriente del distrito de Tarapoto durante el afio 2017, es bueno

Ho: El nivel de Posicionamiento Crediticio y Financiero de la Cooperativa de Ahorro

y Crédito del oriente del distrito de Tarapoto durante el afio 2017, es deficiente

Hipotesis Especificas

Hi: El nivel de cumplimiento de los factores del Posicionamiento Crediticio de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito del Oriente, del distrito de Tarapoto, durante el

afo 2017, es bueno

H>: El nivel de cumplimiento de los factores del Posicionamiento Financiero de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito del Oriente, del distrito de Tarapoto, durante el

afio 2017, es bueno

Hs: Los ratios econdémicos y financieros de la Cooperativa de Ahorro y Crédito del

Oriente, del distrito de Tarapoto, durante el afio 2017, son buenos

Sistema de variables
Variable :
Posicionamiento
Dimensiones de la Variable
Posicionamiento econémico

Posicionamiento financiero



Tabla 1

Operacionalizacion de las variables

Variable Definicién conceptual Definicion Dimensiones Indicadores Instrumento/ Escala de
operacional item valoracion
Posicionamiento en relacion a los
Servicios
La posicion de un Determinacién de e  Ubicacion
producto o servicio es la  los criterios del e Accesibilidad y facilidad
forma como los clientes p05|c,|on_am|ento Posicionamiento e Rapidez del servicio Ficha de
o consumidores lo econémico y e Calidad del servicio encuesta
definen, de acuerdo con  financiero de la econémico e  Confiabilidad Item
atributos importantes. Cooperativa de lalbs Nominal
Es el lugar que el Ahorro y Credito Posicionamiento en relacion a los productos
producto ocupa en la Oriente en funcion o Calidad técnica de los productos
. . mente del consumidor, de la percepcion de fi ;
Posicionamiento o : inancieros
en relacion con los otros  los clientes y de los o Calidad del valor de los productos
productos de la estados financieros
competencia (Kotler & Ratios de liquidez
Gary, 2017). = Ratios de Liquidez General
o *  Ratio de Liquidez Acida Fichas  de
Posicionamiento =  Ratio de Capital de Trabajo Neto 'I?”C‘JeSta Nominal
financiero Ratio de Rendimiento et(;:ng omina

= Margen de utilidad bruta

= Margen de utilidad operativa

= Margen de utilidad neta

=  Rendimiento sobre activos totales
= Rendimiento como Patrimonio

Fuente: Elaboracion propia, 2019.b
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2.3 Tipoy nivel de investigacion
Tipo de investigacion
Tomando como referencia lo especificado por Hernandez, Fernandez y Baptista
(2014) nuestra investigacion es descriptiva simple, el cual indica que solo tiene una
variable donde a partir de las teorias de las ciencias contables relacionadas a la
administracion y los estados financieros nos permitira identificar todos los aspectos de
la variable en estudio, en especial lo concerniente al posicionamiento econémico y

financiero de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Oriente de Tarapoto.

Segun la naturaleza de la investigacion sera del tipo Cuantitativa, pues se cuantificara

cada item de la variable para establecer las relaciones entre ellas.

Nivel de investigacion

La investigacion es explicativa, pues de acuerdo a lo sefialado por Alarcén (2008), la
investigacion busca explicar la variable en estudio desde el punto de vista de los
indicadores que los componen, para sobre ello poder inferir las hipétesis de

investigacion.

2.3.1 Disefio de investigacion
La presente investigacion corresponde al disefio descriptivo no experimental
transversal, pues se plantea recolectar datos en un solo momento, en un tiempo dnico,
con el propdsito de describir las variables y analizar su incidencia e interrelacion en
un momento dado; no presentandose la administracion o control de un tratamiento
especifico, en la que producto del trabajo se influya en los valores. En ese sentido el
disefio presenta la siguiente explicacion gréfica:

M — O

Donde:
M: Muestra de la investigacion

O: Variable: Posicionamiento
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2.4 Poblacion y Muestra

Poblacion
La poblacién estuvo conformada por los clientes (socios) de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito que al a 31 de diciembre de 2017 fueron 3218.

Muestra
La obtencidn de la muestra, se hizo teniendo en cuenta el postulado de Herrera
(2011) donde indica que, para calculos de poblaciones finitas, como en este

estudio se debe hacer rigiéndonos en la siguiente formula:

N*Zz*p*q
T EZx(N—-1)+Z2xpxq

n

Donde:

N = Total de la poblacion (3218)
Z?% =1.79 (92% de confiabilidad)

P = proporcion esperada (5%=0.05)
gq=1-p (1-0.05=0.95)

E = Error (5% = 0.05)

Desarrollo de la formula:

_ 3218 % (1.79)2 % 0.05 * 0.95
~ (0.05)% % (3218 — 1) + (1.79)2 * 0.05 * 0.95

n

_ 489.76
"=7819
n = 59.79

n =60

Por lo que la obtencion de la muestra a encuestar, de acuerdo a la formula anterior

fue de 60 clientes (socios) de la Cooperativa de Ahorro y Crédito del Oriente.
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2.5 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Tabla 2

Técnicas e instrumentos en la recoleccion de datos

Finalidad

Tiene como finalidad en base a preguntas, recoger las
opiniones los clientes (socios) en relacion al
posicionamiento empresarial de la cooperativa, tal como
indica Alarcon, R(2008) indica que esta técnica se aplica
cuando se quiere conocer percepciones o cualidades
previamente definidas, para a partir de ello realizar

inferencias estadisticas

Técnica Instrumento
Encuesta Ficha de Encuesta
Analisis Guia de anaélisis

documental.
Documental

Tiene como finalidad analizar los estados financieros de la
cooperativa en estudio y a partir de ello determinar los
ratios de gestion econdmica y financiera, pues tal como lo
indica Alarcén, R (2014) indica que esta técnica se utiliza
para recopilar informacion técnica de una investigacion,
usando fuentes de alta credibilidad, como es este caso los

estados financieros

Fuente: Elaboracién propia, 2019.

2.6 Técnicas de procesamiento y andlisis de datos

Recoleccion de datos.

La recoleccion de datos se efectud en las oficinas de la Cooperativa de Ahorro y Crédito

Oriente, realizando entrevistas a los clientes una vez que abandonaron las oficinas y por

tanto luego de haber recibido el servicio.

Se aplico la ficha de encuesta a estos clientes con la finalidad de conocer cada uno de

los indicadores que conforman la variable.

Ademas se revisd los estados financieros con la finalidad de determinar los ratios

financieros. Asimismo nos proporcionaron el organigrama de la Cooperativa de Ahorro
y Crédito del Oriente (Anexo B)
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Analisis de datos.

Se utiliz6 como herramienta para la interpretacion y analisis de datos, siguiendo el

siguiente procedimiento:

Indagacion

Conciliacion de datos

Tabulacion de cuadros con cantidades y porcentajes
Formulacion de gréaficos

Procesamiento de datos

Ordenamiento y clasificacion

Procesamiento manual

Proceso computarizado con Excel y SPSS

También se utilizo el analisis documental, haciendo un comparativo de los resultados

en funcién del Marco Tedrico.

Elaboracion del informe.

La redaccion del Informe Final se efectu6 utilizando un procesador de textos de Word,

el mismo que se efectu6 una vez concluida el Analisis de Datos.

2.7 Métodos

Los métodos que se emplearon son los que se aplican para el procesamiento
estadistico utilizado para softwares, en este caso el SPSS 23. Sin embargo ademaés se
utiliz6 el método inductivo, es decir que, partiendo de las caracteristicas especificas
de cada elemento de la investigacion se efectud la inferencia hacia el total

poblacional, es decir de lo especifico a lo colectivo.

Ademas se utilizé la técnica del andlisis bibliogréafico, la que fue empleada para la
recopilacion de informacion de origen secundario relacionado con las variables en
estudio, para el cual se emple6 como instrumento la ficha de andlisis bibliogréfico,
en donde se consigna las ideas fuerza de cada autor las que luego fueron contrastados
con la realidad objetiva de la investigacion



CAPITULO I
RESULTADOS Y DISCUSION

3.1. De los objetivos especificos

Del Objetivo Especifico 1
Este objetivo busca determinar el nivel de cumplimiento de los factores del
Posicionamiento Crediticio de la Cooperativa de Ahorro y Crédito del Oriente, del

distrito de Tarapoto, durante el afio 2017; asi se tiene:

Tabla 3

Posicionamiento crediticio en funcién de la ubicacién

Marcas Valoracion
Muy Malo Indiferente Bueno  Muy
malo Bueno
Cooperativa del Oriente 0.0% 1.7% 41.7% 33.3% 23.3%
Cooperativa San Martin de 0.0% 0.0% 28.3% 40.0% 31.7%
Porres
Cooperativa La Progresiva 0.0% 3.3% 40.0% 35.0% 21.7%
Cooperativa EI Tumi 0.0% 3.3% 43.3% 36.7% 16.7%

Fuente: Encuesta aplicada a la muestra de la investigacion, 2019.

Interpretacion

La tabla 3 muestra el posicionamiento de las marcas analizadas en funcion de la
ubicacidn, es decir del lugar donde se encuentra emplazada la entidad dentro del entorno
de la ciudad; asi se tiene que en ninguna de ellas muestra valor en la valoracion Muy
malo; en la valoracion Malo, las Cooperativas La Progresiva y EI Tumi muestran valores
de 3.3% la Cooperativa del Oriente 1.7%, y la Cooperativa San Martin de Porres 0.0%.
En la valoracion indiferente, todas las cooperativas evaluadas muestran valores cercanos
al 40%; a excepcion de la Cooperativa San Martin de Porres con un valor de 28.3%. En
cuanto a la valoracién bueno, la que mejor performance muestra es la Cooperativa San
Martin de Porres con 40%, seguido de la Cooperativa EI Tumi con 36.7%; la
Cooperativa La Progresiva con 35% y la Cooperativa del Oriente con 33.3%. La
valoracion Muy bueno, la que menor performance muestra es la Cooperativa EI Tumi
con 16.7% y quien muestra la mas alta valoracion es la Cooperativa San Martin de
Porres con 31.7%; mientras que la Cooperativa del Oriente y La Progresiva muestran
valores de 23.3% y 21.7%
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Discusién

Los valores reflejados del posicionamiento crediticio en funcion de la ubicacion, se
puede decir que a excepcion de la Cooperativa San Martin de Porres, cerca de 2/3 de
los encuestados su ubicacion es buena y muy buena, quizas debido a que se ubica en el
pleno centro de la ciudad de Tarapoto, ubicandose en una de las esquinas de la plaza
principal; lo que no ocurre con las otras cooperativas cuyo valor es menor; donde incluso
el valor de indiferencia a la ubicacion representa aproximadamente 4 de cada 10

encuestados.

En el caso especifico de la Cooperativa del Oriente, esta presenta un valoracion positiva
del posicionamiento en relacion a su ubicacion fisica de 56.6% (bueno mas muy bueno)
y los indiferentes poco més del 40%, lo que indica que la ubicacion de la entidad no es
estratégica en cuanto al acceso que los socios tienen para poder obtener un servicio en
la cooperativa; debiéndose quiza a su ubicacion en las cercanias del Mercado N° 2 de la

ciudad.

Lo observado al posicionamiento en relacion a la ubicacion se contrasta con lo indicado
por Rodriguez (2014) que indica que la ubicacion del establecimiento en relacion a que
si se encuentra ubicado en un centro comercial, independiente o ligado a un cluster;
donde se complemente los factores de accesibilidad y facilidad hacia los servicios que
brinda, garantiza que los usuarios tengan la percepcion de contar con atenciones de tipo
personalizadas; elementos que no se estan dando en ninguna de las cooperativas

analizadas, siendo esta valoracion para la Cooperativa del Oriente aun deficiente.

Y desde la perspectiva indicada por Hernandez (2011) quien afirma que; el
posicionamiento es el lugar mental que ocupa la concepcion del producto y su imagen
cuando se compara con el resto de los productos o marcas competidores, ademas indica
lo que los consumidores piensan sobre las marcas y productos que existen en el mercado,
para el caso de la Cooperativa del Oriente, desde el punto de vista de la ubicacion no se

estarian cumpliendo estos factores del posicionamiento (p.149)
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Tabla 4
Posicionamiento crediticio en funcion de la accesibilidad y factibilidad
Marcas Valoracion
Muy Malo Indiferente Bueno  Muy
malo Bueno
Cooperativa del Oriente 0.0% 5.0% 58.3% 26.7% 10.0%

Cooperativa San Martin de 0.0% 3.3% 55.0% 31.7% 10.0%

Porres

Cooperativa La Progresiva 0.0% 6.7% 63.3% 23.3% 6.7%

Cooperativa EI Tumi 0.0% 5.0% 61.7% 25.0% 8.3%
Fuente: Encuesta aplicada a la muestra de la investigacion, 2019.

Interpretacion

La tabla 4 muestra los valores del posicionamiento crediticio en funciéon de la
accesibilidad y facilidad, donde se puede observar que ningin caso se obtiene valor
positivo para la valoracion Muy malo; y los valores de Malo oscilan entre 3.3% y 6.7%.
La valoracion indiferente en todos los casos es superior al 50%, siendo el valor méas bajo
para esta valoracion de 55% y la més alta 63.3%. La valoracidn buena presenta valores
de 31.7% para la Cooperativa San Martin de Porres, quien muestra el valor mas alto;
seguido de la Cooperativa del Oriente con 26.7%, Cooperativa EI Tumi de 25% y la
Cooperativa La Progresiva 23.3%. La valoracion Muy bueno muestra valores de 10%
tanto para la Cooperativa del Oriente y San Martin de Porres; 8.3% la Cooperativa El

Tumi u 6.7% la Cooperativa La Progresiva.

En el caso especifico de la Cooperativa del Oriente, la valoracidn positiva (bueno y muy
bueno) es de 36.7%, es decir poco mas de 6 de cada 10 encuestados manifiestan que
esta caracteristica del posicionamiento crediticio para el caso de esta cooperativa es

deficiente.

Discusion

Lo que indica el factor de la accesibilidad y facilidad como elemento del
posicionamiento crediticio de las cooperativas evaluadas, en ninguno de los casos
muestran valores que consolidan este factor como elemento valorado por los socios de
las cooperativas; pues para mas de la mitad de los encuestados les es indiferente este
atributo.

Es decir estos valores indican que quienes gerencian estas entidades, no estan tomando

con mucho énfasis este atributo, que para el caso especifico de la Cooperativa del
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Oriente, al ser una entidad financiera nueva en el mercado, su posicionamiento aln esta
en proceso; cuyos resultados se iran consolidando con el transcurrir de los tiempos, en
funcion de los servicios crediticios y financieros que oferta.

Lo antes indicado por Monferrer (2013) que indica que lograr un posicionamiento de
una marca 0 servicio es un proceso que lleva tiempo alcanzarlo, requiere de mucho
trabajo en equipo y compromiso entre las areas que conforma una empresa y sobre todo
la constancia una vez que se haya tomado la decision de alcanzar una meta, es muy
importante la aplicacion de estrategias que permitan hacernos diferentes a los demés en
donde la accesibilidad a la entidad como por ejemplo las facilidades para
estacionamientos, la cercania a otros servicios y empresas; y las caracteristicas fisicas
de los ambientes; constituyen elementos que también suman a generar un

posicionamiento estratégico de las empresas en el sector financiero (Monferrer, 2013).

Tablas

Posicionamiento crediticio en funcion de la rapidez del servicio

Marcas Valoracion
Muy Malo Indiferente Bueno Muy
malo Bueno
Cooperativa del Oriente 3.3% 8.3% 61.7% 233%  3.3%

Cooperativa San Martin de 1.7% 6.7% 58.3% 26.7% 6.7%
Porres
Cooperativa La Progresiva 50% 11.7% 65.0% 13.3%  5.0%

Cooperativa EI Tumi 6.7%  10.0% 66.7% 13.3% 3.3%
Fuente: Encuesta aplicada a la muestra de la investigacién, 2019.

Interpretacion

La tabla 5 muestra los valores del posicionamiento crediticio en funcion de la rapidez
del servicio; en donde se puede apreciar que la valoracion Muy malo oscila entre 1.7%
para la Cooperativa San Martin de Porres; 3.3% para Cooperativa del Oriente; 5.0%
para Cooperativa La Progresiva y 6.7% para Cooperativa El Tumi. La valoracion malo
indica que quien obtiene el valor mas alto es la Cooperativa La Progresiva; seguido de
la Cooperativa El Tumi con 10%; Cooperativa del Oriente con 8.3% y Cooperativa San
Martin de Porres con 6.7%

Los valores de indiferencia muestran valores superiores al 60% para todos los casos a
excepcion de la Cooperativa San Martin de Porres que muestra un valor de 58.3%. La

valoracion bueno muestra valores de 13.3% para las cooperativas La Progresiva y El
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Tumi; 23.3% para Cooperativa del Oriente y 26.7% de la Cooperativa San Martin de
Porres. La valoracion muy bueno muestra valores de 3.3% para las cooperativas del
Oriente y EI Tumi; 5.0% para la Cooperativa La Progresiva y 6.7% la Cooperativa San

Martin de Porres.

Discusion

Los valores para el factor de la rapidez del servicio como parte del posicionamiento
crediticio muestra que para todos los casos es deficiente; pues la valoracion positiva
(bueno y muy bueno) apenas supera el 30% para uno de ellos (Cooperativa San Martin
de Porres) lo que indica que mayoritariamente este atributo no es valorado por los socios
como un elemento que fortalezca el posicionamiento crediticio de todas las entidades

cooperativas evaluadas.

En el caso especifico de la Cooperativa del Oriente, la valoracion positiva (bueno y muy
bueno) tan solo alcanza un valor de 26.6%, es decir aproximadamente solo 1 de cada 4
encuestados consideran la rapidez del servicio como un atributo positivo de esta entidad,
valores que no difieren de forma significativa de las otras entidades cooperativas
evaluadas, razén por la cual se constituye un reto para mejorar su posicionamiento y

consolidarlo en el futuro, dado el poco tiempo que tiene participando en el mercado.

Lo antes indicado se contrasta con lo mencionado por Droguett (2012) al analizar el
posicionamiento empresarial de una cooperativa en Chile, donde indica que existe un
13% de los clientes que se muestran insatisfaccion relacionadas a la forma como la
cooperativa de forma particular enfrenta las experiencias de servicio, como son algunas

demoras en la entrega de los créditos.

Lo resultados nos indican que la rapidez con que se entregan los créditos no son
valorados eficientemente como parte del posicionamiento de las cooperativas evaluadas
en forma general y de manera particular para la Cooperativa del Oriente en particular;
lo que se demuestra que este elemento del posicionamiento debe ser considerada como
un factor a ser tomada en cuenta de forma importante y estratégica, pues muchos de los
socios que acuden a estas instituciones por lo general solicitan un préstamo para suplir
una accion de inmediata necesidad o en el caso de personas naturales que son
representantes de mypes para asumir de forma rapida a algin tipo de mercaderia y

negocio que se desea cubrir como parte de su gestion empresarial.



33

Tabla 6
Posicionamiento crediticio en funcién de la calidad del servicio
Marcas Valoracion
Muy Malo Indiferente Bueno Muy
malo Bueno
Cooperativa del Oriente 1.7%  11.7% 60.0% 23.3% 3.3%

Cooperativa San Martinde  3.3% 8.3% 56.7% 25.0% 6.7%
Porres
Cooperativa La Progresiva 33% 13.3% 61.7% 16.7% 5.0%

Cooperativa EI Tumi 1.7%  13.3% 63.3% 18.3% 3.3%
Fuente: Encuesta aplicada a la muestra de la investigacion, 2019.

Interpretacion

La tabla 6 indica que los valores del posicionamiento crediticio en funcion de la calidad,
asi la valoracién muy malo presenta valores de 1.7% para las Cooperativas del Oriente
y El Tumi; y de 3.3% para la Cooperativa San Martin de Porres y la Progresiva. La
valoracion malo obtiene valores de 11.7% para la Cooperativa del Oriente; 8.3% para
la Cooperativa San Martin de Porres y 13.3% para las Cooperativas La Progresiva y El
Tumi. Los valores de indiferente en todos los casos muestran valores cercanos al 60%;
siendo la que menos valor presenta la Cooperativa San Martin de Porres con 56.7% y la
gue mayor valor la cooperativa EI Tumi con 63.3%. La valoracién bueno presenta
valores de 25% para la Cooperativa San Martin de Porres; 23.3% para la Cooperativa
del Oriente; 18.3% para Cooperativa EI Tumi y 16.7% para la Cooperativa La
Progresiva. La valoracion muy bueno muestra valores de 6.7% para la Cooperativa San
Martin de Porres; 5.0% para la Cooperativa La Progresiva; y 3.3% para las Cooperativas

del Oriente y EI Tumi.

De manera especifica para la Cooperativa del Oriente, se puede apreciar que la
valoracion positiva (bueno y muy bueno) asciende a 26.6%; es decir aproximadamente
solo 4 de cada 10 encuestados consideran la calidad del servicio como un atributo del
posicionamiento crediticio en esta cooperativa, valores que no difieren

significativamente de las otras cooperativas evaluadas.

Discusion

La calidad del servicio al constituirse un factor mulfuncional desde la perspectiva de los
usuarios o clientes, y en este caso de los socios de las cooperativas, es un factor por ser
trabajado con mucha méas preponderancia; pues en todos los casos es deficiente; sin
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embargo desde la perspectiva que la Cooperativa del Oriente es relativamente nueva en
el mercado y tener mejor performance que dos de las cooperativas evaluadas ( La
Progresiva y ElI Tumi) y muy cerca de la Cooperativa San Martin de Porres que es la
gue muestra el mejor performance; se puede afirmar que esta cualidad del
posicionamiento ira en mejora en los proximos afios y se constituira en una entidad
financiera cooperativa con una valoracion positiva alta de la calidad de los servicios que
brinda.

Lo observado en la presente investigacion muestra valores muy lejanos a lo indicado
por (Saavedra, 2017) al analizar el posicionamiento de las cooperativas de ahorro y
credito en los distritos de Villa Maria del Triunfo y Villa El Salvador, que indica que la
calidad del servicio valorado por los socios es de 73%, teniendo como principal factor
de valoracion las alternativas y facilidades de acceso al crédito en cuanto a los requisitos
exigidos; lo que estaria indicando existiendo una cierta regulacion y estandarizacion de
los requisitos para acceder al crédito en este tipo de entidades crediticias; al parecer se
debe al factor del personal y las calidad de la informacion que se brinda de los servicios
ofertados lo que estaria llevando a que se tenga una valoracion deficiente del

posicionamiento de las cooperativas evaluadas.

Tabla 7

Posicionamiento crediticio en funcién de la confiabilidad

Marcas Valoracién
Muy Malo Indiferente Bueno Muy
malo Bueno
Cooperativa del Oriente 3.3%  10.0% 58.3% 23.3%  5.0%

Cooperativa San Martin de 1.7% 5.0% 55.0% 30.0% 8.3%
Porres

Cooperativa La Progresiva 3.3% 11.7% 60.0% 20.0% 5.0%
Cooperativa EI Tumi 3.3%  15.0% 63.3% 15.0%  3.3%

Fuente: Encuesta aplicada a la muestra de la investigacion, 2019.

Latabla 7 muestra el posicionamiento crediticio en funcion de la confiabilidad, en donde
se puede apreciar que la valoracién muy malo muestra valores de 3.3% para tres de la
cooperativas analizadas, y de 1.7% para la Cooperativa San Martin de Porres. La
valoracién malo obtiene valores de 5% para la Cooperativa San Martin de Porres, 10%
para la Cooperativa del Oriente; 11.7% para la Cooperativa La Progresiva y 15% para

la Cooperativa ElI Tumi.
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Los valoracion indiferente muestra valores cercanos al 60% en todos los casos; siendo
las cooperativas San Martin de Porres y del Oriente las que muestran los menores
valores con 55% y 58.3% respectivamente; de 60% para la Cooperativa La Progresiva
y 63.3% para la Cooperativa EI Tumi.

La valoracion bueno muestra valores de 30% para la Cooperativa San Martin de Porres;
23.3% para la Cooperativa del Oriente; 20% para la Cooperativa La Progresiva y de

15% para la Cooperativa EI Tumi

Discusion

Los valores expresados para la confiabilidad como elemento del posicionamiento
crediticio nos indican que actualmente en las instituciones cooperativas evaluadas es
valorado como indiferente de forma mayoritaria; con valores cercanos al 60% de los
entrevistados; pero es menester indicar que la valoracion bueno salgo lo observado para
la Cooperativa San Martin de Porres que muestra un valor positivo (bueno y muy bueno)
de 38.3%; en ningun caso supera el 30%; lo que indica que este factor constituye un
elemento que los gestores de dichas cooperativas deben evaluar para mejorar su
performance frente a otras entidades del sector financiero crediticio que participan en la

ciudad.

Discusion

De manera individual, los valores que muestra la Cooperativa del Oriente, donde la
valoracion positiva (bueno y muy bueno) muestra un valor de 28.3% vy la valoracion
negativa (malo y muy malo) con un valor de 13.3%; indica que desde el punto de vista
del posicionamiento crediticio constituye un factor que debe ser tomado con mayor
preponderancia al disefiar las estrategias del marketing y del posicionamiento
estratégico dentro del sector cooperativo en particular, y como una entidad crediticia en
general.

Estos valores difieren significativamente con lo expresado por Fasanando (2017) en su
investigacion “El grado de las competencias del talento humano y su relacion con la
satisfaccién del cliente de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martin de Porres
Ltda. del distrito de Tarapoto en el afio 2011 que indica que la satisfaccion de los clientes
contribuyen a fidelizarlos, por tanto un 89% de ellos manifiesta que no acudiria a otra

institucion financiera para recurrir a un producto financiero ante una nueva necesidad
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crediticia; siendo la confiabilidad de sus operaciones el factor mas importante para esta

fidelizacion.

Asi mismo, Fasanando (2017) afiade que los factores de la fiabilidad en la veracidad de
la informacion y la verificabilidad de la informacion proporcionada para el acceso al
crédito tiene una satisfaccion de un 62%, ello indicado en un estudio sobre la
Cooperativa San Martin de Porres; valor que difiere significativamente con lo observado
en la presente investigacion; quiza debido a que en los Gltimos afios el nimero y
tipologia de entidades financieras crediticias se han incrementado, cada una de ellas con
ofertas distintas que estarian predisponiendo a valorar con menor eficiencia el accionar

de las cooperativas.

Tabla 8
Posicionamiento crediticio de las marcas analizadas
1 Posicionamiento en Valoracion positiva de las marcas
relacion a los servicios ~ Coop.  Coop.San Coop.La  Coop. El
del Martin de Progresiva  Tumi
Oriente Porres
1.1 Ubicacion 56.7% 68.3% 56.7% 53.3%
1.2 Accesibilidad y facilidad  36.7% 41.7% 30.0% 33.3%
1.3 Rapidez del servicio 26.7% 33.3% 18.3% 16.7%
1.4 Calidad del servicio 26.7% 31.7% 21.7% 21.7%
1.5 Confiabilidad 28.3% 38.3% 25.0% 18.3%
Promedio 35.0% 42.7% 30.3% 28.7%

Fuente: Encuesta aplicada a la muestra de la investigacion, 2019.

Interpretacion

La tabla 8 muestra los valores del posicionamiento crediticio de las marcas analizadas,
donde se puede apreciar que es Cooperativa San Martin de Porres quien muestra el mejor
performance con un valor positivo (bueno y muy bueno) de 42.7%, seguido de la
Cooperativa del Oriente con 35%; la Cooperativa La Progresiva con 30.3% y la

Cooperativa EI Tumi con 28.7%.

La Cooperativa San Martin de Porres muestra la mejor performance para todos los
atributos evaluados del posicionamiento en relacion a los servicios; mostrando la mayor
valoracion para el atributo Ubicacion con 68.3% y la menor para la calidad del servicio
con 31.7%.
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En el caso particular de la Cooperativa del Oriente; la mejor valoracion la obtiene
también el atributo Ubicacion con 56.7%; seguido de la Accesibilidad y facilidad con
35-7%; la Rapidez del servicio y la Calidad del servicio con 26.7%; y finalmente la
Confiabilidad con 28.3%.

Discusion

Los valores expresados en la presente investigacion nos indican que quien presenta una
mejor performance corresponde a la Cooperativa San Martin de Porres, la misma que
tiene presencia en el mercado por mas de 50 afios; y tiene una cobertura en toda la region
San Martin; factor que seria la principal caracteristica para tener el mejor
posicionamiento crediticio de las 4 cooperativas evaluadas. Sin embargo los valores
positivos no son diametralmente diferentes con la Cooperativa del Oriente, que
corresponde a una cooperativa de reciente creacion y por tanto con poco tiempo en el
mercado; lo que indica que el factor tiempo en el mercado no siempre es el factor clave
para ello; sino que esta depende de cOmo se interactia en ella para posicionar estos

factores entre los clientes, en este caso entre los socios.

Los valores del posicionamiento crediticio difieren de lo indicado por Sanchez &
Sanchez (2016) al evaluar el Banco Santander de Bogota, quien indica que este banco
tiene un buen nivel de posicionamiento empresarial, donde el 89% de los clientes se
sienten satisfechos con la productos del banco y la atencién de los empleados, lo que
demuestra que la variable del posicionamiento logra ser uno una buena intervencién en

el sector financiero.

Y desde lo expresado por Kotler & Gary (2017) quienes afirman que el posicionamiento
en el mercado de un producto o servicio es la forma en la que los consumidores definen
un producto a partir de sus atributos importantes, es decir, el lugar que ocupa el
producto, servicio o marca en la mente de los clientes en relacion de los productos de la
competencia; se puede inferir que en el caso de la Cooperativa del Oriente es que a pesar
de ser una entidad de reciente creacion y por consiguiente de presencia muy pronta en
el mercado, tiene valoracién positiva mejor que 2 de las cuatro cooperativas analizadas
y no muy distante de aquella que es la cooperativa con mas afios de presencia en el
mercado; lo que no indica que sea el posicionamiento crediticio en el mercado un

atributo ya logrado.
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Para lograr un buen posicionamiento todas las cooperativas analizadas deben
implementar o replantear sus estrategias de marketing; tal como lo indica Salas (2016)
que indica que la estrategia de marketing es la herramienta clave que ha logrado el
posicionamiento de la marca en el mercado del sector emergente de las Mypes; elemento

que se puede aplicar de forma coherente a la actividad crediticia de las cooperativas.

Del Objetivo Especifico 2
Este objetivo busca determinar el nivel de cumplimiento de los factores del
Posicionamiento Financiero de la Cooperativa de Ahorro y Crédito del Oriente, del

distrito de Tarapoto, durante el afio 2017; asi se tiene:

Tabla 9
Posicionamiento financiero en relacién a la calidad técnica de los servicios
Marcas Valoracion
Muy  Malo Indiferente Bueno Muy
malo Bueno
Cooperativa del Oriente 33% 6.7% 56.7% 26.7% 6.7%

Cooperativa San Martin de 1.7%  3.3% 50.0% 33.3% 11.7%
Porres
Cooperativa La Progresiva 3.3% 10.0% 55.0% 25.0% 6.7%

Cooperativa EI Tumi 33% 13.3% 56.7% 20.0% 6.7%
Fuente: Encuesta aplicada a la muestra de la investigacién, 2019.

Interpretacion

La tabla 9 muestra los valores del posicionamiento financiero en relacion a la calidad
técnica de los servicios; donde se puede apreciar que la valoracion muy malo es de 1.7%
para la Cooperativa San Martin de Porres y de 3.3% para las demas cooperativas
evaluadas. La valoracion malo, la que muestra el menor valor es la Cooperativa San
Martin de Porres con 3.3%; la Cooperativa del Oriente con 6.7%; la Cooperativa con
10% para la Cooperativa La Progresiva; y 13.3% para la Cooperativa EI Tumi, La
valoracion indiferente obtiene valores igual y mayor al 50%, donde las Cooperativas del
Oriente y EI Tumi muestran valores de 56.7%; la Cooperativa La Progresiva con 55%;
y la Cooperativa San Martin de Porres con 50%.

La valoracién bueno muestra valores de 33.3% para la Cooperativa San Martin de
Porres; 26.7% para la Cooperativa del Oriente; 25% para la Cooperativa La Progresiva;
y 20% para la Cooperativa El Tumi. La valoracion muy bueno muestra un valor de
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11.7% para la Cooperativa San Martin de Porres y de 6.7% para las otras tres

cooperativas evaluadas.

Discusion

Desde el punto de vista de la calidad técnica de los servicios de un crédito, como pueden
ser por ejemplo de las condiciones de la tecnologia de la informaciéon o de los softwares
para poder acceder a los servicios, las plataformas de atencion al usuario; la credibilidad
de la entidad financiera como solvente para atender la cartera de créditos; para la
mayoria de los encuestados le es indiferente esta condicién; lo que indica que lo que
mas le interesa al usuario, cliente o socio de las cooperativas evaluadas es el propio
acceso al crédito, independientemente de los otros factores que en ella se incurren.

De manera particular, los valores observados para la Cooperativa del Oriente, indica que
poco mas de un tercio de los encuestados lo valoran positivamente (bueno y muy bueno)
la calidad técnica de los servicios ofertados; lo que indica que desde un enfoque de la
teoria del marketing, los gestores de la cooperativa deben poner mayor énfasis en esta
condicion para mejorar su performance, dado que siendo una entidad relativamente
nueva en el mercado su posicionamiento se vaya consolidando y por consiguiente
generando mayor confianza en sus socios sobre los servicios que presta.

Los valores expresados en la investigacion sobre la calidad técnica de los servicios
difieren de lo indicado por Saavedra (2017) al analizar el posicionamiento de las
cooperativas de ahorro y crédito los distritos de Villa Maria del Triunfo y Villa El
Salvador en el afio 2015, quien indica que la calidad del servicio valorado por los socios
es de 73%, teniendo como principal factor de valoracion las alternativas y facilidades
de acceso al crédito en cuanto a los requisitos exigidos; lo que se estaria evidenciando
dado que en el mercado crediticio de la ciudad de Tarapoto han ingresado a competir
instituciones bancarias, cajas municipales, cooperativas e incluso prestamistas
informales que brindan servicios crediticios basados en la usura, siendo esta ultima
forma la menos requisitos y exigencias presenta para su acceso.

Para ello la Cooperativa del Oriente, sobre la base de los resultados de la presente
investigacion, tal como lo indica (Freeman (2012) que cuanto mejor este proyectado los
atributos de un producto o servicio al publico sin que le sea dificil identificarlos de los
demas, el cliente relacionara inmediatamente con la idea mas facil que le recuerde el
producto permitiendo asi entrar cada vez mas a la mente del consumidor; debera

implementar mensajes comunicacionales para posicionar su marca.
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Tabla 10

Posicionamiento financiero en relacién a la calidad del valor de los productos

Marcas Valoracion
Muy  Malo Indiferente Bueno Muy
malo Bueno
Cooperativa del Oriente 5.0% 6.7% 58.3% 25.0% 5.0%

Cooperativa San Martin de 33%  5.0% 51.7% 30.0% 10.0%

Porres

Cooperativa La Progresiva 50% 11.7% 56.7% 18.3% 8.3%

Cooperativa El Tumi 50 13.3% 56.7% 16.7% 8.3%
Fuente: Encuesta aplicada a la muestra de la investigacion, 2019.

La tabla 10 muestra los valores del posicionamiento financiero en relacion a la calidad
del valor de los productos, donde la valoracion muy malo muestra valores de 5.0% para
tres de las 4 cooperativas evaluadas; y de 3.3% para la Cooperativa San Martin de
Porres. La valoracion malo muestra valores de 5.0% para la Cooperativa San Martin de
Porres; 6.7% para la Cooperativa del Oriente; 11.7% para la Cooperativa La Progresiva
y de 13.3% para la Cooperativa EI Tumi.

La valoracion indiferente muestra valores superiores al 50% en todos los casos; siendo
de 51.7% para la Cooperativa San Martin de Porres; 56.7% tanto para la Cooperativa
La Progresiva como para la Cooperativa EI Tumi; y de 58.3% para la Cooperativa del
Oriente.

La valoracion bueno muestra valores de 30% para la Cooperativa San Martin de Porres;
25% para la Cooperativa del Oriente; 18.3% para la Cooperativa La Progresiva; y de
16.7% para la Cooperativa EI Tumi. La valoracion muy bueno; se tiene un 10% para la
Cooperativa San Martin de Porres, 8.3% para las Cooperativas La Progresivay El Tumi;

y 5% para la Cooperativa del Oriente.

Discusion

Desde el punto de vista de la calidad del valor de los productos, el posicionamiento
financiero es deficiente para todas las cooperativas evaluadas; y para el caso de la
Cooperativa del Oriente, esta representa a 1/3 del total de los encuestados; es decir para
7 de cada 10 socios le es indiferente o este atributo es malo o muy malo; lo que nos
indica que para quienes acceden a los créditos no valoran la calidad del producto
entregado desde lo financiero; como puede ser por ejemplo la tasa del crédito, los

periodos de pagos, entre otros; valorando mucho mas que puedan acceder al credito; lo
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que se estaria evidenciando dado la alta variabilidad de la oferta crediticia en la ciudad
de Tarapoto.

Los resultados expresados nos indican que existe una correlacion directa entre los
servicios brindados con la calidad de los servicios brindados; Io mismo que se corrobora
con lo indicado por Saavedra (2017) quien indica al analizar las cooperativas de ahorro
y crédito de Villa Maria del Triunfo y Villa El Salvador que existe una correlacion
directa y significativa entre el posicionamiento con la calidad del servicio por
consiguiente estos elementos deben ser analizados y profundizados por los gestores de
las cooperativas analizadas en general y de forma particular por la Cooperativa del

Oriente.

Tabla 11

Posicionamiento financiero de las marcas

Posicionamiento en Valoracion positiva de las marcas
relacion a los servicios Coop. Coop.San  Coop.La  Coop.

2 del Martinde  Progresiva El Tumi

Oriente  Porres

2.1 Calidad técnica de los 33.3% 45.0% 31.7% 26.7%
productos

2.2 Calidad del valor de los 30.0% 40.0% 26.7% 25.0%
productos

31.7% 42.5% 29.2% 25.8%

Promedio

Fuente: Encuesta aplicada a la muestra de la investigacion, 2019.

La tabla 11 nos muestra el posicionamiento financiero de las marcas analizadas en la
presente investigacion, donde se puede apreciar que quien presenta un mejor
performance es la Cooperativa San Martin de Porres con 45% en promedio; seguido de
la Cooperativa del Oriente con 31.7%; la Cooperativa La Progresiva con 29.2%; la
Cooperativa EI Tumi con 25.8%,

De forma individual la Cooperativa del Oriente, los indicadores de la calidad técnica de
los productos y de la calidad del valor de los productos muestran valores de 33.3% y
30% respectivamente, es decir apenas un tercio de los encuestados lo valora
positivamente; lo que indica que hay un trecho grande por recorrer para que este
institucién cooperativa sea reconocida por sus socios, y por consiguiente logre el

posicionamiento respectivo en el mercado crediticio dentro de la ciudad de Tarapoto.
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Sobre esta condicion, se hace necesario que estas cooperativas definan un plan de
posicionamiento, el mismo que debe ser abordado segun lo indicado por Monferrer
(2013) que indica que a pesar que el posicionamiento también puede ser medido en base
al beneficio, existe mayor énfasis a determinar el nivel de posicionamiento de una marca
0 servicio en base a los atributos que valoran mas los clientes permitirda mejorar lo
rentabilidad minimizando costos en publicidad; por tanto la Cooperativa del Oriente

deberé definir sus atributos y comunicarlos a la poblacion.

Del Objetivo especifico 3

Este objetivo plantea identificar los ratios econémicos y financieros de la Cooperativa
de Ahorro y Crédito del Oriente, del distrito de Tarapoto, durante el afio 2017, y los
valores que se muestran a continuacion corresponden a aquella informacion
proporcionada por el Gerente de la Cooperativa de Ahorro y Crédito del Oriente, dado
que fue imposible acceder de forma directa a los estados financieros para el periodo

evaluado.

a. Andlisis de Rentabilidad

El ratio de Rentabilidad de las inversiones, muestra un valor de 0.23; valor
regular, es decir el beneficio neto generado en relacion con la inversion en activos
efectuado por los socios muestra una rentabilidad de 23 céntimos por cada sol
invertido. Segun el INEI (2015), los resultados de la Encuesta Econdmica Anual
2014 muestran que la rentabilidad de los activos de las Mypes fue de 0.22, lo cual
indica que por cada nuevo sol que invirtieron las empresas obtuvieron en
promedio ganancias por 22,0 céntimos de nuevo sol; y la Asociacion de Bancos
del Perd — ASBANC (2017) indica que las Cajas Municipales muestran un valor
del ratio de rentabilidad de la inversiones de 0.37; valores ligeramente por encima
de lo observado para la Cooperativa de Ahorro y Crédito del Oriente

El ratio de Rentabilidad Bruta sobre Ventas, muestra un valor de 0.96, lo que
nos indica que por cada sol captado por las ventas, en este caso de los préstamos
se obtiene 0.96 céntimos de utilidad bruta; el mismo tal como lo detalla Pastor, J.
(2012), este ratio para ser eficiente debe estar por encima de 1.0, por tanto en la
Cooperativa de Ahorro y Crédito del Oriente, este valor es regular; lo que es

propio de una empresa en crecimiento empresarial como es el caso de la empresa
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evaluada. Asi mismo ASBANC (2017), indica que las Cajas Municipales
muestran un ratio de rentabilidad bruta sobre ventas de 1.02; valor muy similar a
lo indicado para la Cooperativa de Ahorro y Crédito del Oriente. Asi mismo
ASBANC (2017) indica que las Cajas Municipales muestran un ratio de
rentabilidad bruta sobre ventas de 1.02; valor muy similar a lo indicado para la
Cooperativa de Ahorro y Crédito del Oriente

El ratio de Rentabilidad Neta sobre Ventas, muestra un valor de 0.27; lo que
nos indica que por cada sol captado por las ventas, en este caso por los créditos
otorgados se obtiene 0.27 céntimos de utilidad neta; el mismo tal como lo detalla
Pastor, J. (2012), este ratio para ser eficiente, debe estar por encima de 0.30, por
tanto en la Cooperativa de Ahorro y Crédito del Oriente, este valor es regular,
dado que es una empresa en franco nivel de crecimiento empresarial. Asi mismo
ASBANC, indica que las Cajas Municipales muestran un ratio de rentabilidad neta
sobre ventas de 0.37; valor ligeramente superior a lo indicado para la Cooperativa
de Ahorro y Crédito del Oriente

b. Ratios de Solvencia

El Ratio de Endeudamiento a Corto Plazo muestra un valor de 0.09; lo que nos
indica un valor regular, donde el nivel de respaldo que tiene el pasivo con relacién
al patrimonio no es el éptimo; lo que indica que por cada nuevo sol la Cooperativa
de Ahorro y Crédito del Oriente muestra una razén de endeudamiento a corto plazo
de 9.0%, es decir que por cada nuevo sol en patrimonio, los pasivos corrientes
representan 9.0%. Segun el INEI (2015) los resultados de la Encuesta Econémica
Anual 2014, las grandes Mypes del pais obtuvieron una razén de endeudamiento de
8.38% en promedio, y en el sector comercial fue de 3.8%, valores ligeramente
menores de los obtenidos en la Cooperativa de Ahorro y Crédito del Oriente. Asi
mismo ASBANC, indica que las Cajas Municipales muestran un ratio de
endeudamiento a corto plazo de 0.12; valor ligeramente superior a lo indicado para
la Cooperativa de Ahorro y Crédito del Oriente

El ratio de Endeudamiento Total con un valor de 0.06 valor regular, pues por
cada nuevo sol la Cooperativa de Ahorro y Crédito del Oriente muestra una razon
de endeudamiento a total de 6.0%, es decir que por cada nuevo sol en patrimonio,
los pasivos totales representan 6.0%. Segun el INEI (2015) los resultados de la



44

Encuesta Econdmica Anual 2014, las Mypes del pais obtuvieron una razén de
endeudamiento a largo plazo de 8.4% en promedio, y en el sector agricola este ratio
fue de 5.3%, valores ligeramente superiores a los obtenidos en la Cooperativa de
Ahorro y Crédito del Oriente. Asi mismo ASBANC, indica que las Cajas
Municipales muestran un ratio de endeudamiento a total de 9.67%; valor
ligeramente superior a lo indicado para la Cooperativa de Ahorro y Crédito del

Oriente

El ratio de Endeudamiento de Activos con un valor de 0.036, valor regular, pues
por cada nuevo sol la Cooperativa de Ahorro y Crédito del Oriente muestra una
razén de endeudamiento de activos de 3.6%, es decir que por cada nuevo sol en
activos los pasivos totales representan 3.6%. Segun el INEI (2015) los resultados
de la Encuesta Econdmica Anual 2014, las Mypes obtuvieron una razén de
endeudamiento a largo plazo de 3.6% en promedio, y en el sector servicios este
ratio fue de 4.3%, valores ligeramente superiores a los obtenidos en la Cooperativa
en analisis. Asi mismo ASBANC, indica que las Cajas Municipales muestran un
ratio de endeudamiento de los activos es de 6.67%; valor ligeramente superior a lo

indicado para la Cooperativa de Ahorro y Crédito del Oriente

Ratios de Liquidez

La Liquidez nos muestra la capacidad que tiene una empresa, en este caso la
Cooperativa de Ahorro y Crédito del Oriente, para contar con dinero en efectivo
que le permitan cumplir en el corto plazo sus obligaciones de corto plazo.

El Ratio de Liquidez corriente muestra un valor de 3.37, el mismo que
corresponde a un ratio bueno, pues la cooperativa cuenta con disponibilidad de
dinero liquido para cumplir con sus compromisos expresados en el Pasivo
Corriente, tales como los Tributos por pagar, Cuentas por pagar comerciales, tal
como lo manifiesta Pastor, J. (2012), un ratio de liquidez corriente mayor que 2, la
cooperativa tiene suficiente capital liquido para cumplir con sus obligaciones a
corto plazo; accion que se evidencia en la Cooperativa de Ahorro y Credito del
Oriente; pues por cada nuevo sol de deuda, la empresa cuenta con una capacidad de
pago de 3.37 nuevos soles. Asi mismo ASBANC, indica que las Cajas Municipales
muestran un ratio de liquidez corriente de 4.83%; valor ligeramente superior a lo

indicado para la Cooperativa de Ahorro y Crédito del Oriente
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El Ratio de Liquidez severa o Prueba &cida muestra un valor de 4.11, valor
bueno, pues este ratio al excluir las existencias, donde se incluye los materiales,
repuestos y suministros diversos cuya finalidad es ser parte del proceso productivo
de la empresa y no al pago de deudas, se hace mucho mas preciso en funcion de la
liquidez de la empresa, en este caso para la Cooperativa motivo de andlisis. De
acuerdo a lo manifestado por Pastor, J. (2012), si el resultado es mayor que 1, la
empresa tiene una buena performance para cumplir con sus obligaciones a corto
plazo; accion que se evidencia en el caso en estudio; es decir, por cada nuevo sol
de obligaciones, la empresa tiene liquidez acida promedio de 4.11 soles para
pagarlo. Asi mismo ASBANC, indica que las Cajas Municipales muestran un ratio
de liquidez severa de 3.83%; valor ligeramente inferior a lo indicado para la

Cooperativa de Ahorro y Crédito del Oriente

Objetivo General

Este objetivo busca establecer el nivel de Posicionamiento Crediticio y Financiero
de la Cooperativa de Ahorro y Crédito del oriente del distrito de Tarapoto durante
el afio 2017; el mismo que luego de analizados los resultados se puede inferir que
el nivel de posicionamiento crediticio y financiero es deficiente para la cooperativa
evaluada, dado que no se supera para ningun atributo evaluado la valoracion del
40%; aun cuando los ratios de rentabilidad, liquidez y de solvencia estén dentro de
los valores promedio del mercado para este tipo de empresas.

Asi, desde lo indicado por Kotler & Gary (2017) quienes afirman que las diferencias
son atributos o ventajas que los consumidores vinculan estrechamente con una
marca, valoran positivamente, y creen que no las podran encontrar en las marcas de
la competencia de la misma manera o en el mismo grado, se debera tomar en
consideracién estas consideraciones como elemento para la mejora del
posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito del Oriente; y a su vez las
que contribuiran a la mejora de sus ratios financieros y de sostenibilidad, tal como
lo indica Merino (2015), la sostenibilidad econémica y financiera tiene una relacion
directa con el posicionamiento de la empresa, por tanto la eficiencia de esta Gltima
se reflejara en buenos ratios financieros y econémicos expresados en los estados

financieros.
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Hipotesis General

Rechaza Rechaza

Donde:

t = Prueba de hipdtesis
X = media poblacional

u = Media de la encuesta
S = Desviacion estandar

n = Muestra

Segun la formula para comprobar la hipotesis, dio como resultado 1.02, el cual esta
dentro del rango de aceptacion que es el 92 % (equivalente a un nivel de confianza
de 1.71), por lo que se acepta la hipotesis alterna y se rechaza la nula, indicando
que el nivel de posicionamiento Crediticio y Financiero de la Cooperativa de

Ahorro y Crédito del oriente del distrito de Tarapoto durante el afio 2017, es bueno.



CONCLUSIONES

Con el desarrollo del proyecto de investigacion se lleg6 a concluir:

El posicionamiento crediticio y financiero de la Cooperativa de Ahorro y Crédito del oriente
del distrito de Tarapoto durante el afio 2017, son deficientes teniendo una valoracion positiva
de 33.3%.

El nivel de cumplimiento de los factores del posicionamiento crediticio de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito del Oriente, del distrito de Tarapoto, durante el afio 2017, son deficiente,
con una valoracion positiva promedio de 35% para todos los atributos; la ubicaciéon con
56.7%; la accesibilidad y facilidad con 36.7%; la rapidez del servicio con 26.7%; la calidad
del servicio con 26.7%; y la confiabilidad con 28.3%

El nivel de cumplimiento de los factores del posicionamiento financiero de la Cooperativa
de Ahorro y Crédito del Oriente, del distrito de Tarapoto, durante el afio 2017; son
deficientes con una valoracidn positiva promedio de 31.7% para todos los atributos; la
calidad técnica de los productos con 33.3%; y la calidad del valor de los productos con
30.0%.

Los ratios econdmicos y financieros de la Cooperativa de Ahorro y Crédito del Oriente, del
distrito de Tarapoto, durante el afio 2017, son buenos, donde el ratio de rentabilidad de las
inversiones es de 0.23; el ratio de endeudamiento a corto plazo de 0.09; el ratio de

endeudamiento total de 0.06; el ratio de liquidez corriente de 3.37 y la liquidez &cida de 4.11.



RECOMENDACIONES

Se establece las siguientes recomendaciones:

A la asamblea de socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito del oriente del distrito de
Tarapoto durante el afio 2017, a disefiar un plan de marketing basado en la generacion de
confianza en los socios para la mejora del posicionamiento crediticio y financiero a corto

plazo.

A la asamblea de socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito del Oriente, del distrito de
Tarapoto, para disefiar un Cuadro de Mando Integral como parte de la planificacion

estratégica institucional para definir indicadores de logro del posicionamiento crediticio.

A la asamblea de socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito del Oriente, del distrito de
Tarapoto, a implementar un plan comunicacional al interno de la entidad con la finalidad
que los colaboradores interioricen los criterios de calidad relacionados con la calidad técnica
de los productos y la calidad del valor de los productos como parte del posicionamiento

financiero a ser logrado.

A la asamblea de socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito del Oriente, del distrito de
Tarapoto, a socializar con los socios y los colaboradores de la entidad los resultados de los
ratios financieros logrados, con la finalidad de crear mayor conciencia y una cultura basada

en los resultados en la gestién que emprende la cooperativa.
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TIPO Y NIVEL DE

PROBLEMA OBJETIVO VARIABLE(S) E INDICADORES INSTRUMENTO(S)
INVESTIGACION
Problema Principal: Objetivo General
¢Cual es el nivel de| Establecer el nivel de o Variablesl Entrevista
Posicionamiento  Crediticio y| Posicionamiento Crediticio y|  HiPotesis Principal: = Posicionamiento Encuesta
Financiero de la Cooperativa de | Financiero de la Cooperativade | Hi El nivel de Posicionamiento Indicadores Se aplicara la ficha

Ahorro y Crédito del oriente del

distrito de Tarapoto durante el

afio 20177

Problemas Secundarios
¢Cudl  es el nivel de
cumplimiento de los factores
del Posicionamiento Crediticio
de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito del Oriente, del distrito
de Tarapoto, durante el afio
2017

¢(Cuadl es el nivel de
cumplimiento de los factores
del Posicionamiento Financiero
de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito del Oriente, del distrito
de Tarapoto, durante el afio
2017

¢(Cuéles son los ratios
economicos y financieros de la
Cooperativa de Ahorro vy
Crédito del Oriente, del distrito
de Tarapoto, durante el afio
2017

Ahorro y Crédito del oriente del
distrito de Tarapoto durante el
afio 2017

Especificos

Determinar el nivel de
cumplimiento de los factores
del Posicionamiento Crediticio
de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito del Oriente, del distrito
de Tarapoto, durante el afio
2017

Determinar el nivel de
cumplimiento de los factores
del Posicionamiento Financiero
de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito del Oriente, del distrito
de Tarapoto, durante el afio
2017

Identificar los ratios
econémicos y financieros de la
Cooperativa de Ahorro vy
Crédito del Oriente, del distrito
de Tarapoto, durante el afio
2017

Crediticio y Financiero de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito
del oriente del distrito de Tarapoto
durante el afio 2017, es bueno
Ho: El nivel de Posicionamiento
Crediticio y Financiero de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito
del oriente del distrito de Tarapoto
durante el afio 2017, es deficiente
Hipotesis secundarias:
H1: El nivel de cumplimiento de
los factores del Posicionamiento
Crediticio de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito del Oriente, del
distrito de Tarapoto, durante el
afio 2017, es bueno

H2: El nivel de cumplimiento de
los factores del Posicionamiento
Financiero de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito del Oriente, del
distrito de Tarapoto, durante el
afio 2017, es bueno

H3: Los ratios econémicos y
financieros de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito del Oriente, del
distrito de Tarapoto, durante el
afio 2017, son buenos

Posicionamiento en relacién a los servicios
«  Ubicacion

»  Accesibilidad y facilidad

»  Rapidez del servicio

«  Calidad del servicio

»  Confiabilidad

Posicionamiento en relacion a los productos

e Calidad técnica de los productos
financieros

«  Calidad del valor de los productos

Ratios de liquidez
Ratios de Liquidez General
Ratio de Liquidez Acida
~  Ratio de Capital de Trabajo Neto
Ratio de Rendimiento
—  Margen de utilidad bruta
Margen de utilidad operativa
_ Margen de utilidad neta
~— Rendimiento sobre activos totales
Rendimiento como Patrimonio

Tipo de
Investigacion

Descriptiva

Nivel de
Investigacion

Descriptiva

No
Experimental

Disefio de la
Investigacion

[

encuesta a los
clientes de la
cooperativa
Analisis
documental

El analisis
documental de los
estados financieros
para determinar los
ratios de gestion
econémica y
financiera




Encuesta para medir el Posicionamiento

1. ¢Cuél es su percepcion sobre RAPIDEZ DE SERVICIO en las Cooperativas siguientes?

Marcas Muy Malo | Indiferente | Bueno Muy
malo Bueno

Cooperativa del oriente

Cooperativa San Martin de
Porres

Cooperativa la Progresiva

Cooperativa el Tumi

2. ¢Cuél es su percepcion sobre CALIDAD DE SERVICIO en las Cooperativas siguientes?

Marcas Muy Malo | Indiferente | Bueno Muy
malo Bueno

Cooperativa del oriente

Cooperativa San Martin de
Porres

Cooperativa la Progresiva

Cooperativa el Tumi

3. ¢Cuél es su percepcion de ACCESIBILIDAD Y FACILIDAD en las Cooperativas siguientes?

Marcas Muy Malo | Indiferente | Bueno Muy
malo Bueno

Cooperativa del oriente

Cooperativa San Martin de
Porres

Cooperativa la Progresiva

Cooperativa el Tumi
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4. ¢Cual es su percepcion sobre la CONFIABILIDAD en las Cooperativas siguientes?

Marcas Muy Malo | Indiferente | Bueno Muy
malo Bueno

Cooperativa del oriente

Cooperativa San Martin de
Porres

Cooperativa la Progresiva

Cooperativa el Tumi

5. ¢Cudl es su percepcion sobre la calidad técnica del servicio de las Cooperativas siguientes?

Marcas Muy Malo | Indiferente | Bueno Muy
malo Bueno

Cooperativa del oriente

Cooperativa San Martin de
Porres

Cooperativa la Progresiva

Cooperativa el Tumi

6. Cual es su percepcion sobre calidad del producto en las Cooperativas siguientes?

Marcas Muy Malo | Indiferente | Bueno Muy
malo Bueno

Cooperativa del oriente

Cooperativa San Martin de
Porres

Cooperativa la Progresiva

Cooperativa el Tumi




FICHA DE ANALISIS DOCUEMNTAL

PARA MEDIR LOS RATIOS DE LOS ESTADOS FINACIEROS

Cooperativa de Ahorro y Crédito Oriente”

Fecha de recojo de informacion variable
RENTABILIDAD

Rentabilidad Ratios de solvencia
financiera
Ratio de Endeudamiento Valor numérico de
Ratio de Respaldo cada ratio
Ratio de Cobertura
Comentario a cada
valor numérico de
los ratios
Rentabilidad Ratios de liquidez
econdmica

Ratios de Liquidez General
Ratio de Liquidez Acida
Ratio de Capital de Trabajo Neto

Ratio de Rendimiento

Margen de utilidad bruta

Margen de utilidad operativa
Margen de utilidad neta
Rendimiento sobre activos totales
Rendimiento como Patrimonio

Valor numérico de
cada ratio

Comentario a cada
valor numérico de
los ratios
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Anexo B

ORGANIGRAMA:
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO DEL ORIENTE

Organigrama
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COOPARATIA DE AHORRG ¥ CAEDITD ESTADO DE RESULTADOS
“COOPERATIVA 31 DE DICIEMBRE DE 2017
wORIENTE
T (T (Expresado en Soles)
TOTAL MONEDA TOTAL MONEDA
DESCRIPCION NACIONAL EXTRANJERA TOTAL
(EQ. M.N.)
INGRESOS FINANCIEROS 1,253,083.48 7,078.28 1,260,161.76
Intereses por Disponibles 8,530.40 47.66 ,578.06
Intereses y comisiones por fondos bancarios 0.00 0.00 0.00
Ingresos por Inversiones Negociables y a Vencimiento 0.00 0.00 0.00
Ingresos por Valorizacion de Inversiones Negociables y a Vencimiento 0.00 0.00 0.00
Intereses y Comisiones por Cartera de Créditos 1,191,587.65 6,996.79 1,198,584.44
Ingresos de Cuentas por Cobrar 0.00 0.00 0.00
Participaciones Ganadas por Inversiones Permanentes 0.00 0.00 0.00
Otras Comisiones 0.00 0.00 0.00
Diferencia de Cambio de Operaciones Varias 52,965.43 33.83 52,999.26
Reajuste por indexacion 0.00 0.00 0.00
Compra-Venta de Valores 0.00 0.00 0.00
Otros Ingresos Financieros 0.00 0.00 0.00
GASTOS FINANCIEROS (383,031.99) (968.64) (384,000.63)
Intereses y Comisiones por Obligaciones con los asociados (322,922.18) (710.75) (323,632.93)
Intereses y Comisiones por Fondos Interbancarios 0.00 0.00 0.00
Pérdida por valorizacién de Inversiones Negociables y a Vencimiento 0.00 0.00 0.00
Intereses por Adeudos y Obligaciones del Sistema Financiero del Pais 0.00 0.00 0.00
Intereses por Adeudos y Obligaciones con Instituciones Financieras del Exter. y Orga 0.00 0.00 0.00
Intereses de Otros Adeudos y Obligaciones del Pais y del Exterior. 0.00 0.00 0.00
Intereses, Comisiones y otros cargos de Cuentas por Pagar 0.00 0.00 0.00
Intereses por Valores, Titulos y Obligaciones en Circulacién 0.00 0.00 0.00
Comisiones y Otros Cargos por Obligaciones Financieras (3,956.29) (199.13) (4,155.42)
Diferencia de Cambio de Operaciones Varias (56,153.52) (58.76) (56,212.28)
Reajuste por Indexacién 0.00 0.00 0.00
Compra-Venta de Valores y Pérdidas por Participacién Patrimonial 0.00 0.00 0.00
Primas para el Fondo de Contingencia 0.00 0.00 0.00
Otros Gastos Financieros 0.00 0.00 0.00
MARGEN FINANCIERO BRUTO 870,051.49 6,109.64 876,161.13
Provisiones para Desvalorizacién de Inversiones del Ejercicio 0.00 0.00 0.00
ISk para izacion de Inversiones de Ejercicios Anteriores 0.00 0.00 0.00
Provisiones para Incobrabilidad de Créditos del Ejercicio (235,131.25) 30.38 (235,100.87)
Provisiones para Incobrabilidad de Créditos de Ejercicios Anteriores 0.00 0.00 0.00
MARGEN FINANCIERO NETO 634,920.24 6,140.02 641,060.26
INGRESOS POR SERVICIOS FINANCIEROS 6,345.00 6.54 6,351.54
Ingresos por Operaciones Contingentes 0.00 0.00 0.00
Ingresos Diversos 6,345.00 6.54 6,351.54
0.00 0.00 0.00
GASTOS POR SERVICIOS FINANCIEROS 0.00 0.00 0.00
Gastos por Operaciones Contingentes 0.00 0.00 0.00
Gastos Diversos 0.00 0.00 0.00
MARGEN OPERACIONAL 641,265.24 6,146.56 647,411.80
GASTOS DE ADMINISTRACION (959,352.28) (5,5567.12) (964,909.40)
Gastos de Personal (480,304.11) 0.00 (480,304.11)
Gastos de Directivos 0.00 0.00 0.00
Gastos por Servicios Recibidos de Terceros (478,174.64) (5,554.20) (483,728.84)
Impuestos y Contribuciones (498.00) (2.92) (500.92)
Gastos de Actividades Asociativas (375.53) 0.00 (375.53)
MARGEN OPERACIONAL NETO (318,087.04) 589.44 (317,497.60)
PROVISIONES, DEPRECIACION Y AMORTIZACION (46,198.73) 0.00 (46,198.73)
Provisiones para Incobrabilidad de Cuentas por Cobrar 0.00 0.00 0.00
Provisiones para Bienes Realizables, Recibidos en pago, Adjudicados y Bienes fuera 0.00 0.00 0.00
Provisiones para Contingencias y Otras 0.00 0.00 0.00
Depreciacién de Inmuebles, Mobiliario y Equipo (33,698.05) 0.00 (33,698.05)
Amortizacién de Gastos (12,500.68) 0.00 (12,500.68)
RESULTADO DE OPERACION (364,285.77) 589.44 (363,696.33)
OTROS INGRESOS Y GASTOS (429.10) 0.00 (429.10)
Ingresos Extraordinarios (393.10) 0.00 (393.10)
Ingresos de Ejercicios Anteriores 0.00 0.00 0.00
Gastos Extraordinario (36.00) 0.00 (36.00)
Gastos de Ejercicios Anteriores 0.00 0.00 0.00
RESULTADOS DEL EJERCICIO ANTES DE PARTICIPACIONES E IMPUESTO A LA (364,714.87) 589.44 (364,125.43)
DISTRIBUCION LEGAL DE LA RENTA NETA 0.00 0.00 0.00
IMPUESTO A LA RENTA 0.00 0.00 0.00
RESULTADO NETO DEL EJERCICIO (364,714.87) 589.44 (364,125.43)
N




-~CosrERATIVA D

ACTIVO

DISPONIBLE

Caija

B v olras Ei del Financlero dol Pals
1 y otras Instituck Fl as del Exterior
Otras Disponibllidades

Rendi Dx del DI |

FONDOS INTERBANCARIOS

Fondos Interbancarlos

R ados de Fondos Interbancarios

INVERSIONES NEGOCIABLES Y A VENCIMIENTO

Inversiones Negoclables Disponibles para la Venla en Valores Representalivos de Capital
Inversiones Negoclables Dhnovllblu para la Venla en Valores Representativos de Deuda
Inverslones Fi a\

Randimi Dx de lnv-nlom va v-n:lmjeruo
- P | Para bles v a

CARTERA DE CREDITOS

Créditos Vigentes

Créditos Reestructurados

Crédilos Refinanclados
Créditos Venclidos

Cré enC
Rondimi D de Créditos Vigentes
- Provisiones para Créditos
CUENTAS POR COBRAR
Cuentas por Cobrar por Venta de Bienes y Servicios
Otras Cuentas por Cobrar
[ D de C por Cobrar

- Provisiones para Cuentas por Cobrar

BIENES REALIZABLES, RECIBIDOS EN PAGO, ADJUDICADOS Y FUERA DE USO
Bienes Reallzables
Bienes Recibidos en Pago y Adjudicados

Blenes Fuera de Uso

-P para R i en Pago, A icados y Fuera de Uso
INVERSIONES PERMANENTES

Inversiones por Particl 1 en P Juridicas del Pals

Dtvu Invoulms Perm.lmn'u
D de Inversiones Permanentes
- Provislones para Inversiones Permanenles

INMUEBLES, MOBILIARIO Y EQUIPO
- Depreciacién Acumulada

IMPUESTO A LA RENTA Y PARTICIPACIONES DIFERIDAS

OTROS ACTIVOS

-A ) A por Amor
TOTAL DEL ACTIVO

CONTINCENTES DEUDORAS

CUENTAS DE CRDEN DEUDORAS
CONITRAC UENT AS DE CUENTAS DE CRDEN ACREEDURAL

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA
31 DE DICIEMBRE DE 2017
(Expresado en 8oles)

PASIVO

60

CUENTAS DE ORDEN ACREEDORAS

1,378,002.36 OBLIGACIONES CON1.OS ASOCIADOS 539953269
180,176.81 Obligaciones a la Visla 0.00
1,188,826.64 Obligaciones por Cuentas de Ahorro 845,087.03
0.00 Obligaciones por Cuentas A Plazo 456281280

0.00 Otras Obligaciones 7.732.08

0.00 Gaslos por Pagar da Ob {l conlos A 184.351.10

0.00 FONDOS INTERBANCARIOS 0.00

0.00 Fondos Interbancarios 0.00

0.00 Gastos por Panar por Fondos Inferbancarlos 0.00

0.00 ADEUDOS Y OBLIGACIONES FINANCIERAS A CORTO PLAZO 0.00

0.00 A vy O con Emp del Pals 0.00

0.00 Adeudos y Ol con El dal y O F Interr 0.60

0.00 Otros Adeudos y Obligaciones del Pals y del Exterior 0.00

0.00 Gastos por Pagar de Ad y Ol | Fl a Corto Plazo 0.00

0.00 CUENTAS POR PAGAR 22,347 .89
3,362,344 .48 Ofras Cuenlas por Pagar 23347 .89
3,318,367.89 Gastos por Pagar de Cuenlas por Pagar 0.00
0.00 ADEUDOS Y OBLIGACIONES A LARGO PLAZO 0.00

0.00 A y Obligaci con Ei e Instiv Fl as del Pais 0.00
176,237.93 Ad y Ob | con p dul Exterlor y Organismos Fi 0.00
16,166.18 Otros Adeudos v Obligaciones del Pals v del Exterior 0.00
46,824.78 Gastos por Pagar de Ad y O Fi ieras a Larqo Plazo 0.00
-180,341.20 PROVISIONES ¥2.340.00
4,296.60 Provisiones para Créditos Conlingentes 0.00
0.00 Provisiones para Otras Contingenclas 0.00
4,206.80 Provisiones Asoclalivas 82.340.00
0.00 OBLIGACIONES EN CIRCULACION 0.00

0.00 Otros Instr Repr de Deuda 0.00

0.00 Gastos por Pagar de Obl| en Circulaclé 0.00

0.00 IMPUESTO A LA RENTA Y PARTICIPACIONES DIFERIDAS 0.00

0.00 OTROS PASIVOS 290,597.15

0.00 Otros Pasivos 290,897.15

0.00 TOTAL DEL PASIVO 5,796,117.53
1,150.00 PATRIMONIO 0.00
1,180.00 Capital Soclal 1,063,181.74
0.00 Capifal Adicional 0.00

0.00 Reservas 0.00

0.00 Ajustes al Patrimonlo 0.00
188,361.71 Resultados Acumulados -368,907.52
-45,134.07 Resultado Neto del Efercicio 384,125.3
0.00 TOTAL DEL PATRIMONIO 330.148.79
1,182,111,97 TOTAL DEL PASIVO Y PATRIMONIO 6,126,266.32
-18,486.20 CONTINGENTES ACREEDORAS 0.00
6,128,266.32 Responsabllidad por Avales y Cartas Flanzas Olorgadas 0.00
0.00 Responsabllidad por Lineas de Crédilo no Ulllizadas y Cudllos C didos no D Isados 0.00
121,666.66 Responsabllidad por Litiglos, D v Olras Conll 0.00
0.00 CONTRACUENTAS DE CUENTAS DE ORDEN DEUDORAS 121,666.58

0.00



