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RESUMEN EJECUTIVO

Las Cooperativas de Ahorro y Crédito de la ciudad de Ambato se dedican a la
prestacion de productos y servicios financieros, con una solvencia adecuada, el cual
hace poco tiempo la calidad en el servicio de atencién a los socios se han visto en entera
necesidad de ver aquellas fallas que no le tienen satisfechos a los socios y/ o clientes

para mejorar de una manera exitosa en el mercado financiero.

La razén importante de la presente investigacion es analizar el motivo de la
insatisfaccion de los clientes en el servicio recibido, con el fin de establecer nuevos
métodos que permitan incrementar el nivel de satisfaccion en los socios y clientes para

la cooperativa.

Los datos arrojados en la investigacion de campo aplicada a los socios y clientes de la
cooperativa indican que es importante invertir y aprovechar la tecnologia al méximo, a
la vez, en atencidn al cliente informacion en tiempo real es parte principal del éxito de
la buena relacién entre la institucion financiera y socio, por medio de las encuestas
conoceremos la reaccion de los clientes y los motivos de la insatisfaccion causada en las
entidades siento estas las causas y efectos para proponer una solucion factible y rentable

con un objetivo de generar un ambiente positivo entre socios y ejecutivos de negocios.

La propuesta se direcciona a un proceso inmediato de atencion a los socios y clientes
atreves de un sistema CRM movil, dirigido a obtener informacion necesaria de los
socios actuales y potenciales, con este sistema los ejecutivos de negocios podran
informar directamente desde el campo que se esta trabajando sus actividades. Por otra
parte, optimizan el tiempo de los clientes, donde las empresas también pueden
monitorear al personal el punto de trabajo o ubicacion exacta, siendo estas actividades

encaminar a facilitar la rotacion de informacién oportuna en tiempo real.

PALABRAS CLAVES:
INVESTIGACION, CRM, CLIENTE, SECTOR FINANCIERO
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ABSTRAC

The Cooperativa de Ahorro y Crédito Indigena SAC Ltda. Of the city of Ambato with
34 years of institutional life in order to provide service to the indigenous people, with
adequate solvency, which recently the quality of attention to the members have been
seen In full need to see those failures that have not satisfied the partners and clients to

improve in a successful way in the financial market.

The important reason for the present investigation is to analyze the reason for the
dissatisfaction of the customers in the service received, in order to establish new
methods that allow to increase the level of satisfaction in the partners and clients for the

cooperative.

Data from field research applied to Cooperative members and clients indicate that it is
important to invest or take advantage of technology such as real-time customer service
as a major part of the success of the good relationship between Cooperative and partner,
through Of the surveys we will know the reaction of the clients and the reasons for the
dissatisfaction caused in the cooperative feel these causes and effects to propose a
feasible and profitable solution with a goal of generating a positive environment

between partners and business executives.

The proposal is directed to an immediate process of attention to partners and customers
through a mobile CRM system, aimed at obtaining necessary information from current
and potential partners, with this system business executives can report directly from the
field that is Working their activities. On the other hand, they optimize the clients' time,
where the companies can also monitor the work point or exact location, being these
activities to facilitate the rotation of timely information in real time.

KEYWORDS:
INVESTIGATION, CRM, CUSTOMER, FINANCIAL SECTOR
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CAPITULO |

1. DEFINICION DEL PROBLEMA DE LA INVESTIGACION

En el mundo actual, la economia es uno de los elementos claves para el desarrollo de un
pais, nacioén o region, siendo ésta muy exigente y compleja por los lineamientos de

exigencia y sobre todo la calidad.

En el mundo de los negocios al nivel mundial, la tecnologia es fundamental para
ejecutar aquellas relaciones con los clientes donde la competencia es agresiva.
“Customer Relationship Management, es una de las infraestructuras clave para generar
relaciones directamente con el cliente (Mishra & Mishra, 2009)”. Esta herramienta
permite a las empresas obtener una alta rentabilidad las nuevas tecnologias mejorando la
calidad de servicio a los clientes reteniéndolos a largo plazo. (Molinillo, 2014, péags. 81-
82), por ende, en la trayectoria de la investigacion el CRM o Sistema de Gestion de
Relaciones con el Cliente ha sido un modelo para desarrollar un desarrollo de
comunicacion efectiva en diferentes paises como Venezuela, Colombia, Espafia,
Estados Unidos, Europa, México para satisfacer las necesidades actuales y futuras
logrando resultados Unicos para la rentabilidad de la empresa. en estos paises en los

afios ochenta mas se preocupaban en vender el producto mas no en la satisfaccion.

En Colombia han realizados investigaciones en las instituciones financieras donde, este
sistema “CRM o llamado también gestion de Relaciones Con el Cliente es importante
para el desarrollo de nuevas estrategias y oportuna para ganar la lealtad de los asociados

en el sector cooperativista” (Rosenstiehl, 2015).

Gestidn de Relaciones con el Cliente (Customer Relationship Management o CRM), es
conjunto de herramientas de comunicacion de marketing para mantener, atraer y retener
los cliente actuales y potenciales percibiendo aquellas necesidades de los clientes
dandole mayor importancia y preferencia a los clientes de esta forman evitando a que se
vayan con la competencia , en Estados Unido al implementar este sistema han logrado

ganar espacio en el mercado, mismo que el CRM es denominada la era de la



digitalizacion con cobertura global, siendo este “sistema de las ventajas competitivas

para fidelizar clientes” (Padilla & Garrido , 2012).

Para la fidelizacion del cliente “el principal elemento de Software de apoyo profesional
es el Customer Relationship Management ya que toda informacién estara almacenada
en la base de datos supervisadas y controladas por el personal encardo” (Quero , y otros,
2016), de la misma manera el acceso a esta informacion seria autenticado por los
ejecutivos de negocios donde podran consultar la informacidn necesaria de los clientes
y/o socios. Es decir, el sistema informéatico queda registrado toda informacién
proporcionada por el usuario y por los distintos administradores que intervienen en la
atencion del cliente siendo garantizada y modelo a seguir de forma sistemaética.

La investigacion publicada por (Charoensukmongkol & Sasatanun, 2017) es crucial
para las empresas descubrir las necesidades y deseos y ser capaz de brindar un servicio
de calidad y superar las expectativas de los clientes a través de informacion
computarizada, asi como los medios sociales que son tendencia como:

Facebook

Twitter

YouTube

Gmail

Outlook

Plataformas online

“El CRM en las instituciones financieras tiene un lineamiento directo con la
informacidn. Contactos, comunicacion directa, donde este software cooperativo ayuda a
ver los posibles clientes potenciales para otorgar un préstamo o ver la calificaciéon de los
buros de crédito” (Stark, 2012). También debemos reconocer que las empresas que han
aplicado este software han obtenido buenos resultados permitiendo a los empresas
alcanzar objetivos, de esta manera, sabiendo convertir en beneficios de la empresa y
posteriormente continuar captando nuevos clientes, ganar confianza, fidelizar clientes
actuales y potenciales de la empresa acompariado de la tecnologia, porque es un medio
de transporte que permite movilizar la informacion y comunicacion de manera efectiva,

tiempo real y exacto, ayudando a la optimizacién de recursos.



Es importante conocer que las Cooperativas de Ahorro y Credito en el ecuador estan en
continua competitividad, hoy en dia conocen y buscan nuevas maneras de satisfacer las
necesidades de manera exitosa con buenas Relaciones con el Cliente, asi mismo existen
cooperativas que ofrecen servicios sin mucho tramite, donde los socios corren riegos
altos por buscar facilidades, porque se genera competencia desleal afectando a otras

instituciones que ya tienen una imagen establecida en el contorno financiero.

Segun el boletin financiero mensual, Ranking de las Cooperativa de Ahorro y Crédito
del segmento dos existen 5 instituciones financieras que prestan los mismos servicios de
calidad para contribuir el bienestar de todos los socios, basada en la supervision y
control, estas cooperativas se clasifican por segmentos por el tipo de saldo segun el
entono normativo de la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria, en cual
consta de cinco segmentos. (PCR (PACIFIC CREDIT RATING), 2015)

Tabla N° 1 Segmento de Entidades del Sector Popular y Solidario

Segmento Valor Valor
1|Mayora | $ 80.000.000,00

3|Mayora | $ 5.000.000,00 |Hasta $ 20.000.000,00
4|Mayora | $ 1.000.000,00 |Hasta $ 5.000.000,00
5| Mayor a cajas de Ahorro, Bancos comunales Y Cajas Comunales

Fuente: Junta de regulacion financiera/ Calificadora de Riesgos Pacific Credit Rating S.A
Elaboracion Gloria Zavala.

En la provincia de Tungurahua se puede observar algunas instituciones financieras que
se dedican a prestar productos y servicios financieros con el fin de obtener ganancias

econdmicas.

La mayoria de las Cooperativas de Ahorro y Crédito en la provincia de Tungurahua
pertenece a Indigenas, donde las mismas Cooperativas estan presentes en distintos
lugares del Ecuador, superando a los grandes Bancos, donde los socios y clientes

depositan mayor confianza en Cooperativas Indigenas.



La Cooperativa Mushuc Runa en Ambato - Tungurahua es una de las instituciones que
maneja un CRM Modvil y cuentan con la tecnologia avanzada para el manejo y

procesamiento de informacion de los socios y clientes.

Las Cooperativas de Ahorro y Crédito trabajan por el bienestar de las comunidades
orientadas a mejorar y satisfacer necesidades de los pueblos indigenas, urbanos y rurales
basadas en valores culturales. Estas cooperativas se han visto en la necesidad de captar,
retener, fidelizar clientes por la escasa comunicacion digital que mantienen dentro de la

institucion.

El presente proyecto, parte de la necesidad de un sistema de comunicacién efectiva o
Ilamado también CRM, el cual permite fidelizar, captar, retener y satisfacer necesidades
con una buena gestion de relaciones con el cliente, para ello tomaremos en cuenta las
cooperativas que ocupan lugares principales que manejen en activos de $ 80°000.000 de

la provincia de Tungurahua.

Para el sustento de esta investigacion se realizard un cuadro de comparacién de la
evolucidn financiera mensual del segmento dos y los porcentajes de participacién segun

los balances presentados mensualmente.

Tabla N° 2 Cuadro comparativo financiero mensual segmento dos
COOPERATIVAS DE SEGMENTO
DOS $
Cooperativa Chibuleo $ 78.738.624,37
Cooperativa Ambato $ 72.636.470,19
Cooperativa la Merced $ 60.878.337,82
$
$

Cooperativa Kullki Wasi 60.090.584,81

Cooperativa Maquita Cushunchic 34.799.374,39
Cooperativa SAC $ 30.056.802,33
TOTAL $ 241.522.481,70

Elaborado por: Gloria Zavala
Fuente: http: Estadistica boletines financieros mensuales (SEPS)



Grafico N° 1 Ranking de las Cooperativas del Segmento dos
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Fuente: Datos financieros mensuales (SEPS)
Elaborado por: Gloria Zavala

En la representacion grafica se puede observar claramente el Ranking de las
cooperativas del segmento dos de la provincia de Tungurahua, donde tres de estas
instituciones financieras estan con un porcentaje muy bajo en participacion del mercado
los mismos que pueden provocar pérdidas econdémicas y afectara el desarrollo
empresarial y a la vez perdida de socios y clientes. Esta institucion no administra de una
manera adecuada los recursos existentes, donde, esto crea conflictos entre directivos ya

gue no toman importancia a los recursos tecnolégicos que se manejan.

Después de haber detectado la problematica de la institucion se ha llegado a considerar
el desarrollo de un sistema innovador que ayude a captar nuevos socios y a fidelizar

ayudando a disminuir la alta tasa de morosidad que conserva la cooperativa.

La falta de informacion en sitios digitales y el mal manejo de marketing generan
decepciones inmediatas en los clientes, ya que al momento de obtener datos no puede
disponer de los resultados esperados y se ven en la necesidad de buscar nuevas
oportunidades y revisar otros sitios de entidades financieras donde, si pueden encontrar
los resultados pertinentes y conocer acerca de los productos que ofrece satisfaciendo las

necesidades.



Desde punto de vista del cliente:

El tipo de cliente es importante para la cooperativa, también es atractivo para la otra
institucion que seguramente son lideres en el mercado competitivo, y si en esta
institucion no da lo que desea facilmente en la otra recibirdn con los brazos abiertos,
pero la mayoria de los clientes quieren evitar el trastorno y los costes que pueden causar
a menos que sea una causa justa para hacerlo o cambiar de opinidn, obviamente si los
clientes consiguen lo que desean a base de las buenas relaciones entre empresa y
clientes , seguramente se mantendran dentro de la institucion, el cual estarian ganando

una amplia lista de beneficios para fidelizar:

» Confianza: gestion adecuada y oportuna imagen positiva
» Seguridad: Gnico que se sientan protegidos

» Continuidad: pensar en el futuro como en el presente

» Valores Culturales: No mentir, no robar y no ser ocioso

Con estos beneficios podran ganar la confianza de todos aquellos clientes porque
brindaran seguridad sobre todo “los clientes quieren empresas en las que pueden confiar
con los que pueden desarrollar buenas relaciones fiables” (Woodburn & McDonald,
2013).

Comprension profunda del cliente

Al momento de otorgar el servicio desde el principio los clientes se sienten
comprendidos en tu totalidad desde la interaccién del vendedor y todo el proceso de
venta sintiéndose valorado y comprendido. Es decir que el cliente se siente tan a gusto

con la atencién recibida.

Otra problematica, también es que los clientes se los pierde por la mala atencién de los
ejecutivos de negocios (Vendedores, balcon de clientes, Supervisores, Secretarias, Call
Center y otros contactos que estan interactuando directamente con los socios y/ 0

clientes).



El autor expresa que existe diferentes tipos de clientes: “cliente discitidor: naturalmente
es agresivo y no acepta opiniones de los ejecutivos de negocios y cliente enojon:
provoca situaciones mas irritantes, cliente Charlatan: quitan mucho tiempo, cliente
ofensivo: insultante y provocativo, cliente infeliz: amargado, cliente con queja: no hay
nada que le guste, cliente exigente: interrumpe y pide atencion inmediata, cliente

conquistador: hacen preguntas con doble sentido”. (Escudero, 2012, p. 217-218).

1.1 Arbol de problema

El arbol de problemas “es una herramienta que nos ayuda a identificar el problema
de una empresa restableciendo las causas y los efectos, es decir es delimitar el
problema central que aqueja a una empresa, esto nos ayuda a buscar soluciones”

(Campos, 2005).
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Fuente: Investigacion de campo

Elaborado: Gloria Zavala



Concentrandonos en el problema se identifico las causas y efectos que nos ayudara a
formular soluciones pertinentes y beneficiosas a la institucién una vez encontrado el

objeto del estudio de investigacion la propuesta de solucion es el siguiente:

Sistema de Gestion de Relaciones con el Cliente

basada en el CRM movil

1.2 Formulacion del problema

¢De qué manera incide el sistema de Gestion de Relaciones con el cliente en el sector

Cooperativo de Ahorro y Crédito en la provincia de Tungurahua?

1.2.1 Preguntas para el objeto de investigacion

¢Cudl es la situacion actual de las Cooperativas de ahorro y Crédito para poder
desarrollar el Sistema de Gestion de Relaciones con el Cliente?

¢Cuales son los beneficios al desarrollar el CRM para fidelizar los clientes del sector

cooperativo?

¢De qué manera se puede mejorar la satisfaccion de los clientes en el sector

cooperativo?

1.3.Delimitacion del objeto de estudio

Nos permite indicar la precisiéon las interrogantes, sean estas el espacio, tiempo el

periodo que considerado en la investigacion y la poblacion que esta involucrada.

1.3.1. Limite de contenido

Campo: Marketing



Area: Educacion comercial y Administracion

Investigacion: Gestion del cliente

1.3.2. Limite Geografico

Pais: Ecuador
Provincia: Tungurahua

Canton: Ambato

1.3.3 limite especial

El estudio de investigacion se desarrollard a los gerentes o encargados del manejo de
Gestiones de clientes de las Cooperativas de Ahorros y Créditos que prestan productos y

servicios financieros.

Justificacion

La importancia del presente proyecto de investigacion, parte de la necesidad de
satisfacer a los socios y clientes en el sector Cooperativo de Ahorro y Crédito basada en
el CRM mavil, que permitird obtener buenas relaciones entre Cooperativas y Clientes al

momento de interactuar.

El CRM ayudara a las Cooperativas en los siguientes factores:

e Manejo de tiempo

e Informacion directa en campo

e Datos sincronizados y personalizados

e Administracion de sistema facil directivos

e Manejo de informacién adecuada del personal

e Aprovechar y manejara inteligentemente la tecnologia

e Manejo del sistema dentro y fuera de la empresa con usuario unico.

Por esta razon es importante tener un manejo adecuado de la tecnologia digital con

informacion eficaz que ayude a conocer a cada uno de los socios y clientes



contribuyendo a mejorar las buenas relaciones y por ende el buen desarrollo de las

instituciones.

Las empresas que hoy en dia podemos observar en el mercado son aquellas que han sido
encabezados por profesionales lideres y eficientes que llevan la buena administracion y
marketing utilizada como herramientas que van modificando de acuerdo al entorno
competitivo, a su vez, para el lider serd muy importante tomar buenas decisiones ya que
conoce toda el giro del negocio y fortalecen “ la autoridad porque son el reflejo de una
voluntad firme que sabe lo que quieres , esta en la mente de cada directivo y cada uno
de ellos obran como punto “positivo que se trasmite al personal como una energia
alentadora , que desarrolla su iniciativa y acrecienta el espiritu creador y la confianza en

la mision de la empresa”. (Hernadez & Rodriguez, 2011)

El Sistema de Gestion de Relaciones con el Cliente basada en el CRM mdvil es una de
las herramientas tecnoldgicas que ayuda en el futuro de las Instituciones. Este proyecto
de investigacion pretende conocer el uso de CRM ya que ejerce procesos de informacién
de una manera sistematica para fortalecer la gestion institucional consiguiendo el éxito

en el mercado financiero en la ciudad de Ambato.
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2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

2.1. Objetivo General

Analizar el Sistema de Gestion de Relaciones con el Cliente y su impacto en la
satisfaccion de los socios y clientes en el sector Cooperativo de Ahorro y Crédito en

la provincia de Tungurahua.

2.2. Objetivos especificos

e Fundamentar tedricamente los temas relacionados a Sistema de Gestion de
relaciones con el cliente para la fidelizacién de socios.

e Diagnosticar el nivel de satisfaccion de los clientes que pueda adaptar a las
necesidades del Sector Cooperativo de Ahorro y Crédito.

e Proponer el Sistema de Gestion de Relaciones basada en el CRM movil para
la fidelizacion del cliente en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Indigena

SAC.
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CAPITULO 1l

2. FUNDAMENTACION TEORICA

En las Cooperativas de Ahorro y Crédito aun no se han enfocado a la gestion de
relaciones con el cliente basado en el CRM mdvil, ya que la mayoria de las instituciones

financieras se han enfocado a otras areas administrativas.

Con la evolucion de las nuevas tecnologias como el internet en el mercado es muy
competitivo, donde, han forzado a miles de empresas a modificar y cambiar el enfoque
de gestion siendo precisos en ofrecer un valor superior a la competencia siempre y
cuando lo mas importante hay que conocer a los clientes, el autor determina que el pilar

fundamental para un buen Marketing es basar en el CRM movil.

Segun (Ramirez, 2013) en su tema “el servicio de microcrédito y su influencia en la
satisfaccion de los socios de cooperativa en la ciudad de Ambato” tiene como objeto de
estudio determinar estrategias de competencia, para ello se recomienda el desarrollo de
Sistema de Gestion de Relaciones con el Cliente basada en el CRM movil para la

fidelizacion de los socios y clientes.

Segun los estudios realizados en las tesis anteriores se han enfocado a distintos
conceptos relacionado a la satisfaccién de clientes, se puede concluir que el nuevo
sistema CRM movil ayudara a que las Cooperativas de ahorro y Crédito mejoren la
calidad de servicio en el mercado financiero creando relaciones a largo plazo, este
sistema permitird gestionar informacion suficiente de los socios, donde el personal
podra dar informacion efectiva respondiendo a las necesidades con promociones
diferentes para vender un servicio, recordar diferentes notificaciones al cliente o en si,

tiempo real, reduccion de costos, informacidn personalizada.

El presente estudio de investigacion se realizara con el paradigma critico-propositivo ya
que se elabora de acuerdo a la investigacion de campo, obteniendo informacion de
distintas Cooperativas de Ahorro y Crédito del segmento dos, para poder trabajar con
mayor nivel de conocimiento de la actualidad, realizando encuestas a cada uno de los

gerentes de las cooperativas de esta manera poder trabajar con instrucciones oportunos.
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2.1 Gestidn de Relaciones con el Cliente

(Swift, 2002) ElI CRM (Customer Relationship Management) “aparece en los afios 1990
denominada Administracion de relaciones con el cliente a lo largo de la vida
empresarial siendo una de las herramientas principales que da soporte al proceso en la

interaccion con el cliente”

e De acuerdo con el autor la evolucion de la tecnologia hoy en dia ha
cambiado por completo el escenario econémico del mundo de los negocios,
asi como las relaciones con empresas entre clientes y colaboradores, cada
empresa tiene una vision global y para poder competir en el mercado. El
CRM vya ha sido aplicada en diferentes paises como México y en empresas
espafiolas que han logrado buenos resultados y por ende la satisfaccion

completa para la empresa y obviamente los clientes.

Al crear la experiencia Unica con los clientes las Cooperativas lograran la satisfaccion
completa y la fidelizacion, donde podrad generar nuevos mercados para captaciones, la
utilizacion del sistema CRM podré ayudar a identificar clientes valiosos comprendiendo
las necesidades y sus costumbres de compra. Las Cooperativas de Ahorro y Crédito
pueden personalizar la comunicacion digital con sus clientes y crear nuevas estrategias

de marketing a un publico objetivo especifico. (Dos Santos, 2016)

Gestion de Relaciones con el Cliente permitird mejorar las relaciones y buscar nuevos
prospectos, obteniendo resultados de la continua evolucidn, con la integracion de este
sistema algunas areas de las Cooperativas de Ahorro y Crédito crearan valor adicional a
la competencia, porque estan desarrollando relaciones duraderas por medio del manejo

y uso inteligente de todos los datos y la informacién.

El Customer Relationship Management sus siglas CRM o llamado en espafiol Gestion
de Relaciones con el Cliente es el “valor de los clientes para las empresas modernas en
la actualidad para lograr relaciones duraderas y cultivarlos a largo tiempo proponiendo a
todas aquellas empresas a desarrollar confianza y sobre todo la lealtad conociendo sus
preferencias” (Dominguez, 2014)
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Identificar clientes: para cada uno de las empresas es importante conocer quiénes son
sus clientes y por medio de la comunicacidon digital seran identificados a lo largo de las
transacciones y operaciones realizadas entre empresa y cliente.

Diferenciar a los clientes:

Interactuar con el cliente: mantener contactos con los socios y o clientes basando en la
informacion que tenemos en la base de datos, registrando cada detalle de la informacion
recogida.

Adaptar los servicios a cada cliente

Relacion a largo plazo

2.1.1 EIl objetivo del CRM de forma general con los posibles problemas y

soluciones.
Tabla N° 3 Objetivos y soluciones del CRM
Objetivo Problema Solucién
Retener a los socios y | Incrementa exigencia de e Mejorar la atencion al
clientes los socios y clientes cliente
e Estudiar y analizar el
comportamiento de la
empresa
e Contactos optimizados
Nuevos mercados Operar en Tiempo real e Personalizacion del
servicio
e Autoabastecimiento
Mejorar el proceso ¢Qué, como, Cuéndo y e Informaciéon completa
Doénde y Quién? de socios y clientes.
e Analisis predictivo,
histérico cuantitativo y
cualitativo.

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Gloria Zavala

Importancia del CRM

El CRM es importante en los procesos de gestion de relaciones con el cliente, donde,

buscan la eficiencia con la informacion que se tiene de los clientes para incrementar la
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rentabilidad de la empresa y aplicar nuevas estrategias de fidelizacion (Valle,
ESTRATEGIAS PARA EL USO DE UN CRM, 2015). Es importante tener contacto

directo ya que se pude conocer a traves

de la base de datos que disponemos en la

empresa mediante el uso adecuado y moderno manejo de la tecnologia, la ventaja

competitiva condice a la satisfaccion total ya que el CRM movil permite que los

ejecutivos de negocios siempre estardn actualizados con la informacion asi mismo

pueden verificarlos con la base principal de informacion. (Emmanuel, Drebes, Caldeira,

& Silva, 2016). Los componentes del CRM (Gestion de Relaciones con el Cliente) se

detallan en lo siguiente:

2.1.3 Los componentes del CRM

Tabla N° 4 Componentes del CRM

Autores

Componentes de Gestion de Relaciones
con el cliente (CRM)

(Brojt, 2013)

Crm Operativo (todas las areas de la
empresa, atencién al cliente, el servicio al
cliente y fuerza de venta)

Crm Analitico (estudiar comportamiento

del consumidor)

(De Pablos, Lopez, Romo, & Medina,
2011)

Servicio al cliente
Marketing

Relacion con el cliente

(Publicaciones Vétice S. L., 2010)

Fuerza de ventas
Telemarketing

Marketing

(Montoya & Boyero, 2013)

Mercados
Ventas

Servicio al cliente

(Valle, Puerta, & Nufiez, 2017)

Marketing
Relaciones cliente (RRHH)

Tecnologia méas ventas

Fuente: Componentes del CRM (Emmanuel, Drebes, Caldeira, & Silva, 2016).

Elaborado por: Gloria Zavala
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Grafico N° 2 CRM y sus Componentes

CRM

Q&rativo

Fuente: Gestidn de Relaciones con el Cliente (Montoya & Boyero, 2013)
Elaborado: Gloria Zavala

2.2 EI CRM Analitico

Es la transformacién del proceso de marketing desde la disponibilidad y para los
analisis de los datos y poder segmentar y realizar diferentes estrategias de negocio,

permitiendo alcanzar objetivos.

Es un almacenamiento que sirve como proceso para generar informes, ofrece
informacién Unica sobre las relaciones que se lleva internamente entre los diferentes
departamentos de las empresas como area de ventas y personas y externamente con el
cliente, proveedores.

El autor hace referencia que un sistema tecnoldgico es la base fundamental para el giro
de un negocio y la buena ejecucion de procesos apoyando en las tomas de decisiones,
permitiendo manejar a los distintos niveles de departamentos por jerarquias con

usuarios Unicos.
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Facilidad de uso:

» Informacion inmediata
» Facil de navegar

» Facil y répido de aprender a manejar

Acceso desde cualquier punto de encuentro

» Solucion facil (acceso desde cualquier lugar)
» Acceso desde el dispositivo movil

> Acceso actualizado las 24 horas

Facilidad de personalizacion

» Facilidad la personalizacion usuario correspondiente

Integracion

» Integration de CRM (Customer Relationship Management)

> Web libre de servicio de clientes

Despliegue rapido y total

» facilidad de uso para la rapida adopcién por parte del usuario
» costes reducidos de la propiedad

» beneficios del Gestion de relaciones con el cliente (CRM)

Para el departamento de marketing

e permite enviar comunicaciones personalizadas a los clientes
e Garantizar a los clientes el mensaje apropiado
e Compartir conocimientos entre ejecutivos de negocios
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2.2.1. Marketing

Para (Leyva, 2016) el marketing es aquella disciplina del negocio el resultado de la
experiencia de aquellos resultados del manejo de clientes, encargandose de gestionar a

los clientes de una manera efectiva para que sean rentables.

El autor determina que el marketing es atraer, captar clientes potenciales del mercado
competitivo teniendo como objetivo principal mantener y retener a los clientes actuales
a base de la satisfaccion del cliente. Es importante tomar en cuenta cuales son las
necesidades y deseos del mercado objetivo y anticipar al mercado de la competencia
porque en caso de las cooperativas financieras siempre estan en constante evolucion con

productos o servicios adecuados.

Sin embargo, podemos definir que el marketing ayuda a la administracion efectiva de
los clientes, estudiar el comportamiento, los gustos y las preferencias para poder

satisfacer con el servicio o producto idoneo, el cual se puede lograr el éxito

Segln la revista cientifica Redalyc.org (red de revistas cientificas) el marketing o
mercadotecnia de productos aparece en los afios 80 y el marketing de servicios en los
afios 90, hoy en dia en el siglo XXI las empresas trabajan con mercadotecnia de CRM
que permite gestionar a los clientes (Chica, 2005) de la siguiente manera. Genera las
relaciones con los clientes de una manera efectiva e independiente del canal de contacto,
telefonica, ubicacidn, sitios web, etc. Mejora la eficiencia de los procesos sistematicos
evitando cuello de botella en la relacion con el cliente. Es importante reconocer las dos
metas que cumple el funcionamiento del sistema mencionado ya que nos ayuda a
encontrar una vision clara de lo que queremos lograr y asi obtener una vision Unica que

nos permitira comprender a cada uno de los socios y/o clientes.

El marketing “es un proceso de planificacion y ejecucion orientado a la satisfaccion de
los clientes y de las empresas para la creacién de un intercambio voluntario y
competitivo delos bienes y servicios generadores de utilidades” (Dvoskin, 2004). El
autor determina que el marketing esta dentro del contexto social, politico y cultural que
afecta las necesidades de las personas como las posibilidades de satisfacerlas por

completo.
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Los clientes responden a las necesidades propias donde el marketing es considerado,
como detector si el producto o el servicio que se esta ofreciendo al cliente potencial
satisface dichas necesidades o deseos, también se realizan intercambios donde se genera
beneficios tanto para el vendedor como el comprador desarrollandose dentro de un
medio competitivo donde otras empresas pueden ofrecer los mismos servicios para

retenerlos.

Para Philip Kotler, (1980) el marketing se ocupa principalmente de los clientes creando
relaciones de gestion basada en la satisfaccion y valor para el cliente siendo uno de los
objetivos de marketing. Atraer clientes potenciales con un valor superior, y mantener
mas la cartera de clientes. En si el marketing es un enfoque dirigida a la identificacion
de necesidades para ofrecer un producto o servicio con un valor superior
promocionando de la manera eficaz. Ademas, se puede conocer los factores que
influyen dentro del marketing:

A) Elementos de marketing

Producto

Lo que se vende exactamente en la empresa sea esto tangible o intangible, un producto
es clave fundamental dentro de la mercadotecnia en el mercado ya que puede cualquier
cosa pude ser u n producto sean estas fisico o bien tangible celular un servicio pude ser
un médico que brinda sus servicios, también un producto puede ser una informacion los
datos hacer de como invertir en una empresa. Es aquello que compra el cliente, ademas
concurren otros factores que incrementan la satisfaccion del cliente. Estos pueden ser
los valores agregados como la imagen, marca, mantenimiento, garantia, servicio,

entrega, ubicacion (Schnarch & Schnarch, 2010).

Precio

El valor que se tiene de lo que se ofrece al cliente. Es la cantidad de dinero que las
personas estdn dispuestos a pagar para obtener lo ofrecido, por lo tanto, la
determinacion influye directamente sobre la demanda, nivel de diferenciacién y debe ser

compatibles con los otros componentes de la estrategia utilizada. Por ejemplo, si una
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empresa se basa en la ventaja competitiva de la empresa es ser lider en costos, la

reduccion de precios refuerza sus ventajas.

Plaza

El canal utilizado para realizar las ventas. Es la comercializacion y transporte a los
consumidores llamados también consumidor o usuario comprendiendo de estrategias y
procesos para movilizar el producto desde la fabricacion hasta el punto de venta. Por su
parte el autor nos dice que es un método que utilizan las compras para promover los

productos y servicios.

Promocion

Dar a conocer un producto o servicio en el mercado de acuerdos a los medios de
comunicacion mas Utiles. Se desarrolla la comunicacion persuasiva con respecto a lo
que se ofrece sean estas productos o servicios, es decir la comunicacion tiene la
incidencia en la aceptacion del publico objetivo o rechazo, para vender un producto no
basta ofrecerle a un precio atractivo a través de un canal adecuado, es por eso que es
muy importante dar a conocer las ofertas las cualidades y los beneficios a los clientes

con demostraciones acertados.

Mercados

El mercado son las personas “naturales o juridicas con necesidades dispuestos de ser
satisfechos con un producto o servicio con un determinado poder adquisitivo que las
respalde con un deseo de satisfacer a un precio rentable para el vendedor” (Pérez,
Castro, Cordova, Quisimalin, & Moreno, 2013). También se lo podemos definir un
conjunto de compradores que estan en busca de un determinado producto o servicio

El mercado esta formado por todos los clientes potenciales que comparten una
necesidad o deseo en especifico y que pude estar dispuesto a intercambia a cambio de
una satisfaccion. Por lo tanto, segun los autores podemos identificar los problemas
cuales son los deseos y necesidades con el fin de ofrecer un producto o servicio

adecuado
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Clasificacion de mercados desde punto de vista global

Mundial

Continental

Nacional

Regional

Provincial

Local

Para (Pérez, Castro, Cordova, Quisimalin, & Moreno, 2013) las caracteristicas de los

compradores y sus motivos de compra dentro de los mercados es el siguiente:

Mercado de consumo

Adquieren los productos o servicios pasa satisfacer necesidades mediante el uso o
consumo. Distinguiéndose de la siguiente manera: consumo inmediato (Unico uso),

consumo duradero (admite muchos uso o consumos de un producto o servicio).

Mercados industriales

Son organizadores que adquieren productos o servicios para la satisfaccion de la

organizacion pueden ser en proceso productivos o grupales.

Los Competidores

La competencia “hace que las otras empresas se anticipen y estén pendientes de las
competencias. Es importante recordar que la competencia no es solo para empresas que
prestan productos o servicios, sino que todas son competidoras por que satisfacen las
mismas necesidades” (Mediano & Beristain, 2015). En caso de las instituciones
financieras existen Cooperativas de Ahorro y Crédito varios lideres en el mercado
financiero y cuyas acciones son referencias para otras empresas, por ejemplo, las
Cooperativas gque se encuentran el segmento uno ya que tiene preeminencia sobre las

restantes.
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Todas las empresas consideran un ambiente competitivo en el que se desarrollan su plan
de marketing (Rivera & Garcillan, 2012)

A acuerdo a varios autores dentro del segmento uno tenemos cooperativas de gran
competencia en Tungurahua, por lo tanto, las instituciones financieras mas grandes son
las que han fomentado a la creatividad y nuevas ideas para logar mayor posicionamiento
en el mercado financiero. Por lo tanto, cada uno de estas cooperativas se han puesto a
realizar investigaciones siempre y cuando basandose en la competencia para mejorar la

calidad de servicio.

Mushuc Runa es una de las Cooperativas que ha puesto en prueba es el CRM movil de
cajeros automaticos cuando los socios y clientes utilizan cajeros externos o ajenos a la
institucion y CRM movil cuando adn no han realizado los pagos pertinentes de los
créditos, para una comparacion entre las instituciones del segmento uno y dos se detalla

a continuacion:

En segmento uno segun la SEPS tenemos las siguientes:
Cooperativa de ahorro y Crédito San Francisco

Cooperativa de Ahorro y Crédito Oscus

Cooperativa de Ahorro y Crédito Mushuc Runa

Cooperativa de Ahorro y Crédito EIl Sagrario

Cooperativa de Ahorro y Crédito Camara de comercio Ambato

Gréfico N° 3 Cooperativas de segmento uno

EL SAGHARIG ,’ CCCA ==

Fuente: Boletines Mensuales (SEPS)
Elaborado por: Gloria Zavala
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(Rios & Gbémez, 2016) Es importante que las cooperativas que se encuentran dentro del
segmento dos experimenten nuevas soluciones para satisfacer las necesidades de los
socios y clientes y reconocer la viabilidad y tomar mejores decisiones

Cooperativa de Ahorro y Crédito Chibuleo

Cooperativa de Ahorro y Crédito Ambato

Cooperativa de ahorro y Crédito Kullki Wasi

Cooperativa de ahorro y Crédito Indigena SAC

Grafico N° 4 Cooperativas segmento dos
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Fuente: Boletines Mensuales (SEPS)
Elaborado por: Gloria Zavala

“Mercado meta es un conjunto de mercados que las instituciones financieras pretenden

atender”

En si a cada uno de los criterios la competencia es el conjunto de acciones de cada
institucion, dirigidas a conocer la realidad de los puntos fuertes y débiles a corto plazo y
las oportunidades y las estrategias de cada uno de ellas y poder actuar en secuencia.
Especificamente para los autores interpretan que todas las “empresas deben conocer
cudles son sus principales competidores que estan satisfaciendo las necesidades a los

mismos clientes” (Torres, 2011).

2.2.2 Venta

La oferta es mayor que la demanda, en la actualidad la competencia es intensa ya que
dentro de las ventas la aplicacion de esta gestion con lleva los datos historiales y
contactos con el socio y cliente donde permite evaluar las oportunidades y gestion de

agendas. la venta es crear transacciones en lugar de crear buenas relaciones y rentables
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con los clientes a un largo plazo, siendo el objetivo vender los productos que la empresa
ofrece y mas no producir en lo que en realidad quiere el mercado (Armstrong, Philip,
Merino, Pintado, & Juan, 2011) ; (Torres,2011).

El CRM es la respuesta de la tecnologia a la creciente necesidad de las empresas de
fortalecer relaciones directas con los clientes, es decir son soluciones tecnoldgicas que
ayuda a desarrollar un marketing relacional permitiendo buscar informacién

individualizada que ayuda a desarrollar nuevas estrategias para la fidelidad.

Segun los estudios realizando en las empresas de Venezuela el CRM “es una evolucion
e integracion continua de ideas y de mercadeo ya que se trata de ver todo lo relacionado
con los clientes que tienen contacto directamente con las empresas anticipando a las

necesidades y responder de manera inmediata a los sucesos”
Para departamento de venta

e disminucion de tiempo en el &rea administrativa

e automatizar el proceso de oferta

e incrementa la visibilidad de las interacciones con el cliente

e proporciona la informacién deseada
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Tipos de ventas

Gréfico N° 5 Tipo de ventas

Fuente: tipos de venta (Artal, 2011)
Elaborado por: Gloria Zavala

2.3 Orientacion al cliente

Satisfaccion del cliente: depende de la compra que haya realizado a medida que el
producto o servicio cumpla con las necesidades ejerciendo una influencia en el
comportamiento de compra a un futuro. Los clientes satisfechos volveran a comprar y
recomendaras a clientes potenciales y los clientes insatisfechos cambiardn a la
competencia (Kotler, Amstrong, Camara, & Cruz, 2004). Significa que toda empresa
identifica necesidades, cual de esas necesidades puede atender lucrativamente nuestras
empresas y poder desarrollar una nueva oferta para convertirlos en clientes potenciales
(Kirberg, 2011).

En el marketing moderno la orientacion al cliente se lo puede llamar también CRM,

donde la actividad principal es administrar de una manera auténtica la informacion
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disponible y manejar cuidadosamente los puntos de contacto Unico para incrementar la

lealtad. En si el uso de CRM ayuda en los siguientes aspectos:

2.3.1 Servicio de calidad

A) Calidad

La calidad tiene diferentes conceptos desde el punto de vista en el cual estemos
trabajando, es importante buscar la calidad para brindar un servicio Unico con todos los
socios y clientes.

“Segun los autores la calidad no esta relacionado con olor, color ni sabor, sino que es un
requisito, siendo que es una conformidad con aquellas necesidades, es decir es el
rendimiento de un producto o servicio que da como resultado satisfactorio en el socio o
cliente” (Millones, 2010). La calidad tiene su subdivision en calidad de disefio, calidad
de conformidad disponibilidad en el campo con los respectivos enfoques que se debe

emplear para mejorar un servicio o producto.

B) Servicio

El servicio en si es un conjunto de acciones para servir a alguien o vender un producto
con la Unica finalidad de lograr la satisfaccion, en la actualidad todas las empresas

desean ser diferentes a la competencia a través del servicio adecuado hacia el cliente.

C) Tangible

La apariencia de las instalaciones de las cooperativas, la presentacién de los personales,
es decir es muy importante cuidar la imagen de la cooperativa (imagen, costo,

facilidades)

D) Fiabilidad

Ofrecer correcta y oportunamente el servicio provocando la confianza o desconfianza

hacia ala instituciones financieras (cumplimiento, credibilidad y tolerancia).
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E) Capacidad de respuesta

Los clientes pueden percibir la falta de actitud al momento de interactuar con el
personal, donde esto puede obstaculizar a la empresa y no podran responder y resolver

los problemas de la manera adecuada (agilidad con el tiempo, horarios, flexibilidad).

F) Empatia

El socio y el cliente siempre esperan una atencion afectuosa y especial decir
comunicacion, comprension, comportamiento y cortesia, donde, los clientes evaltan tres

factores como las:

e Comunicacion: el mayor nivel de comunicacion posible de los servicios que
ofrece

e Necesidades y gustos: los clientes siempre necesitan ser tratados de una manera
Unica, que se les brinde condiciones considerables y adecuadas

e Contacto, lugar donde los socios puedan contactar facilmente

G) Servicio interno

El proceso que se desarrolla dentro de las instituciones para que el servicio manifieste

una politica de excelencia

H) Servicio externo

El mensaje que proyectan al exterior en relacion con el servicio proporcionado por la
empresa y que es dificil de superar. Siendo estas clientes a actuales, potenciales de la

empresa ya que son el medio de comunicacion e intermediario y social.

2.3.2 Servicio al cliente

“Los clientes consideran que en una empresa debe existir una excelente atencién es lo
que tiene satisfecho basandose en los siguientes componentes para genera buenas

relaciones”.
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e Amabilidad y cortesia del personal

e Que el tiempo sea corto con una explicacion entendible

e Dedicacion de tiempo a cada cliente que considere 1o mejor y oportuno
e Disposicion de los directivos-jefes para resolver problemas

e Eficiencia en la resolucion del problema

e Rapidez en la entrega de servicios

Dentro de la empresa el problema es referente a la actitud positiva o negativa

“La calidad de servicio y la orientacion del cliente son aquellas fuerzas competitivas del
mercado financiero que provocan anticipar y moverse con enfoque al cliente
conociendo las exigencias del socio y cliente” (Alet, 2001). El autor refleja que los
socios y clientes estan en un mercado de cambios debido a que las competencias ofrecen

servicios de calidad al tener una experiencia elevada.

2.4 CRM como software

2.4.1 Back office

Ayuda con soluciones informaticos para la buena gestion con los clientes, por ejemplo,
las actividades. Siendo que es orientada a la satisfaccion del cliente persiguiendo el
alcance de los objetivos y minimizando los recursos publicitarios. Apoyando a las
siguientes areas. (Escudero M, 2015).

Departamento de talento humano: La gestion de talento humano es la capacidad que
posee una empresa para atraer, motivar y fidelizar, desarrollar a los profesionales méas

competitivos.

Departamento financiero: la gestion de recursos financieros se encarga de ver los
recursos necesarios para ejecutar las funciones de las empresas en este caso seria la
liquidez ya que tiene que enfrentarse a pagos o0 a realizar presupuestos para no tener

problemas financieros.

28



Esto permite organizar las actividades y eventos de una manera concluyente con el
proceso de informacion ya que deben ser fluidos y especificos para alcanzar objetivos

deseados.

2.4.2 Front office

Las areas que estan relacionados directamente con el cliente como por ejemplo contact-
center (centro contacto) establecimientos de los lugares de venta de los servicios.
“Permite almacenar los datos de atencion telefonica, siendo integrado como las redes
sociales, el cual hoy en dia los clientes visitan paginas para poder contactar con la

empresa por medio de teléfono-operativo” (Escudero M, 2015).

De acuerdo al autor este medio digital permite | relacion directa con el cliente desde el
centro de atencion telefénica, hasta los lugares donde se vende los servicios o productos
que se ofrece, desde el personal de ventas que gestiona una pequefia parte de cartera de
clientes hasta las campafias de marketing directo que estan directamente relacionado

con el departamento de marketing.

La colaboracion de las herramientas para trabajar en linea o con la tecnologia permite a
las empresas comunicarse en tiempo real, por ejemplo la herramientas sociales como el
Gmail, Facebook y, Twitter y Whatsapp, se integran a la comunidad de los negocios, y
sobre todo ayuda a obtener informacién de mercado, mas aun cuando esta aplicado para
moviles y de nuevos dispositivos portéatiles , a la vez esta generando una revolucion en
el mercado digital como las tabletas, dispositivos inaldmbricos, nuevos protocolos y

nuevas programaciones.
El objetivo de la herramienta es reunir y sistematizar la mayor cantidad posible de

informacidn sobre los clientes para generar relaciones a largo plazo y asi aumentar el

grado de satisfaccion. (Martinez, 2013)
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Gréafico N° 6 Matriz del CRM movil

Fuente: Mundo digital CRM moévil (Martinez, 2013)
Elaborado por: Gloria Zavala

2.4.3 La tecnologia

Es el conjunto de conocimientos que permite la creacion de artefactos o procesos para
producirlos. Por otra parte, la tecnologia es capaz de crear estructuras e instrumentos
que ayuden a las empresas a trabajar de una manera rentable. En el siglo XXI se
denomina a la tecnologia como el siglo de la comunicacion, de la biotecnologia y del

medio ambiente. (Cegarra, 2012)

e Comunicacion: se vive o estamos viviendo en la globalizacion

e Biotecnologia: es presentado como esperanzadores en el campo de la salud y
dudoso en la ética.

e Medios ambientes: solucionables, en la actualidad se utiliza el medio digital
como proceso de comunicacion y ya no se destruyen el habitat ya que se
requiere manejar de una manera equilibrada entre el nivel de vida y calidad de

vida.

A) Clasificacion de la tecnologia

Tecnologias artesanales

Son las “tecnologias que se realizan manualmente que no utilizan medios sofisticados
para su ejecucion. En si lo realizan de forma manual como la carpinteria, la restauracion

de objetos, variedad de artes hechas a mano” (Cegarra, 2012).
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Tecnologias tradicionales

Para el autor (Cegarra, 2012) ha evolucionado con el ingenio de los que ha ejercido y se
han basado en la experiencia que se ha adquirido en el transcurso del tiempo como las

siguientes, tecnologia textil, tecnologia metalurgica.

Tecnologia de base cientifica

En general son “tecnologias que han nacido en laboratorios y han sido puesta en plantas
de piloto. Originan sistemas cognitivos su finalidad es diferenciadora. La actividad
innovadora de la ciencia tiene como resultado un avance en el conocimiento y con la
finalidad obtencion de nuevos productos o procesos, capaz de mejorar lo que existe 0

inventarse lo que atin no se conoce en el mercado” (Cegarra, 2012).

Tecnologia evolutiva

Ha evolucionado lentamente segin las circunstancias externas, medios materiales y
necesidades socioecondmicas y la presencia de personas genios, perseverancia y sobre
todo que tenga gusto y piense en la innovacion de crear algo nuevo. (Nasir, 2015)

El CRM se proyecta y desarrolla porque las empresas en la actualidad tienen una mayor
necesidad de ser competitivos en el mercado y para eso nos encontramos ante tres

perspectivas (Cegarra, 2012)

B) La productividad tecnolégica

Son los personales quienes hacen rentable el giro del negocio dentro de la empresa
pueden crear union, coordinar acciones y alcanzar las metas propuestas por las

empresas. (Cegarra, 2012)

C) Lacomunicacion tecnologica

Es de suma importancia para que los procesos de negocio funcionen en un sistema en el

que para coexistir se necesita de la comunicacion.
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Segun el autor nos indica que hay que tomar las acciones necesarias para optimizar las
operaciones a través de la automatizacion de proceso usando un software como servicio,
soluciones que reducen los gastos en el proceso mientras que aseguran la productividad.
(Cegarra, 2012)

D) Sistema de informacion hacia los clientes

Est& enfocado de forma especifica a crear, mantener y potenciar las relaciones directas
con los clientes de las empresas, apoyando directamente, esta herramienta tecnoldgica
apoya de marketing relacional de una empresa, que consiste fundamentalmente en

anticipar, conocer las necesidades de los clientes (Castillo & Fernandez , 2014)

Por medio de uso de este sistema, las empresas aplican las tecnologias de informacion y

comunicacion a un servicio mejor al Cliente.

2.4.4 Tipos de sistemas de gestion a clientes mas utilizados

Aplicacion electronica para los canales de distribucion: facilita los canales de
distribucion de herramientas que permita mejorar y coordinar las relaciones con todos

los clientes.

Centro de atencion Telefdnica: centros permanentes de informacién a los clientes que
permitan resolver problemas desde un determinado logar o la distancia agilizando las

reclamaciones.

El autoservicio hacia los clientes: brindar la informacion oportuna, las cuales el cliente
tenga acceso directo a la parte de sistema que la empresa considera oportuna. Gestion
electronica de las actividades que afecta a clientes y ventas: las empresas aplican las
tecnologias de informacion que estén disponibles para conocer a cada uno de los
clientes. De este modo poder brindar un mejor la calidad de servicio y producto mas

ajustado a sus prioridades con la finalidad de la satisfaccion propia. (Burgos, 2014)
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A) Internet CRM

El internet tanto en las empresas como en la sociedad es una herramienta que se ha
convertido en esencia para potenciar la aplicacion de los sistemas de gestion de clientes

con el cliente de facil acceso. (Castillo & Fernandez , 2014)

2.5 El Cliente

En mercadotecnia el “cliente es quien adquiere un producto o servicio por medio de
transaccion financiera, el quien compra es el comprador y quien consume es el
consumido” (Villa, 2014).

En la actualidad ya no se preocupan en producir productos sino en satisfacer las
necesidades, las ofertas de los bienes y servicios y la saturacion de los mercados obliga
a cada uno de las empresas a utilizar y trabajar de manera estratégica para retener y

captar.

El objetivo principal de toda empresa es entender y conocer a cada uno de los socios y
clientes para que el servicio pueda ser ajustado acorde a las necesidades de los clientes y
de esta manera poder satisfacer de una manera efectiva

Valor al cliente

Los clientes enfrentan con mayor frecuencia a gran cantidad de servicios y productos
que debe elegir y los clientes normalmente deciden a aquel producto que distinga de los
demas.

2.6.1 Clasificacion del cliente

Para toda empresa es importante que el cliente quede satisfecho para obtener su lealtad

y es por eso conocer a cada uno de los clientes para poder mejorar los servicios que se

presta en el mercado financiero
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A) Clientes Actuales

Son las personas o aquellas empresas que realizan alguna compra de forma periodica o

que lo realizaron en fechas recientes, es por eso que se considera al cliente actual como

uno de los que generan los volumenes de ventas, por otra parte, son las que generan

ingresos a las empresas, por ello tener una participacion en el mercado. (Villa, 2014).

Tabla N° 5 Clientes actuales

Clientes actuales

Activas: Son los clientes que en la actualidad siguen

Vigencia adquiriendo créditos o en alguna ocasion a corto plazo
lo obtuvieron
e Inactivas: son las que han dejado de comprar
e Frecuente: compras repetidas o realizan créditos
repetidos
Frecuencia e Habitual: créditos con cierta regularidad y es por eso es

aconsejable una atencion Gnica para que regrese
Ocasional: realizan algunas veces la compra es
importante obtener informacién oportuna.

Volumen de compra

Volumen alto: realizan compras en cantidades mayores
Volumen medio: compras habituales o créditos en
ciertas ocasiones donde debemos investigar la capacidad
de pago.

Volumen bajo: pertenece al tipo de comprador ocasional

Nivel de satisfaccion

Complacidos: el servicio ha excedido las expectativas
Satisfechos: es poco dispuesto a cambiar la marca o
servicio, pero si hay otra con mejores promociones
puede cambiar de opinién.

Insatisfechos: perciben en mal desempefio de las
empresas y no quisieran pasar por experiencias
desagradables.

Influencia

Muy influyente: Dan una percepcion positiva de una
empresa en un grupo de personas del producto o
servicio

Influencia regular: se da influencia en pocas partes en
grupos minoritarios. Es decir, el entorno social
influencia regular: influencia en el entorno familiar y
amigos siempre y cuando estén satisfechos con el
servicio que ofrece la empresa

Fuente: clientes actuales (Villa, 2014).
Elaborado por: Gloria Zavala
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B) Clientes potenciales

Son los clientes que atn no han realizado compras y son considerados futuros clientes
porque tienes la disposicién necesaria, el poder y la autoridad para comprar. Con este
cliente potencial se puede lograr un determinado volumen de ventas futuras a corto a
mediano o a largo plazo, es por eso que se puede considerar como futuros ingresos.

2.5.3 Satisfaccion del cliente

Es el “nivel de animo de una persona que resulta comprar el rendimiento recibido del
servicio o producto con sus expectativas”

Es importante para la empresa y personal conocer cuales con los beneficios para
satisfacer a los socios y clientes.

La satisfaccion o insatisfaccion es muy influyente en las futuras compras, ya que un
cliente que este satisfecho regresara a comprar nuevamente y el cliente insatisfecho
optaran por nuevas experiencias y recomendaran aun un cliente potencial un mensaje
negativas.

Tipos de satisfaccion del cliente

Gréfico N° 7 tipos de satisfaccion

la mejor publicidas

que realizan son los
clientes satisfechos

Fuente: Tipos de satisfaccion del cliente (Villa, 2014).
Elaborado por: Gloria Zavala
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“Es importante conseguir la fidelidad del cliente llevando una combinacion adecuada la
estrategia de negocios ofensiva (captacion de nuevos clientes) y estrategia defensiva
(retencion de clientes actuales).

La fuerte competencia en el mercado las empresas buscan nuevas formas de obtener
nuevos clientes y fidelizar ya que en la actualidad los clientes son cambiantes y las
entidades buscan crear en clientes una adicion “sana” frente a los servicios y productos,

es decir lograr que los clientes regresen a comprar nuevamente.

A) Factores de la satisfaccion del cliente

Para Philip Kotler la satisfaccion del cliente es prioritario para las empresas siendo el
“nivel de estado de &nimo de una persona que resulta al momento de comprar un
producto o servicio”, provocando la siguiente reaccion en cada uno de los socios y
clientes.

Compra repetitiva

Si los clientes que estan satisfechos con el servicio o producto vuelven a realizar una

compra, por ende, las empresas logran obtener la lealtad.

Publicidad de boca en boca

Los clientes que estén satisfechos generardn un mensaje positivo hacia los demas la
experiencia de aquella compra que realizo en una empresa formando una publicidad
gratuita a los familiares, amigos, vecinos.

Posicionamiento

El cliente satisfecho deja a un lado la competencia y sera fiel, es decir la empresa gana

posicionamiento en el mercado
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2.5.4 Fidelizar clientes

Con la fidelizacion del cliente logramos tres aspectos importantes al momento realizar

una venta del servicio que estan ofreciendo.

e Que vuelvan a comprar el producto
e Que no vuelvan a comprar el producto o servicio

e Que compre el mismo producto o servicio, pero en la competencia

La fidelizacion de clientes se logra en base a la formacion de los personales de las

empresas para que adopte el siguiente paradigma:

e La calidad del servicio es lo que conduce a la satisfaccion del cliente, que
posteriormente lleva a la fidelizacion y el mismo apoya a la rentabilidad de la
empresa.

e Fidelizacion confia en la publicidad de boca en boca para trasmitir ventajas
positivas hacia un grupo de futuros clientes y de esta forma atraer y nuevos

prospectos.

2.6 Estudio del sector Cooperativo

“En el campo de la tecnologia un negocio, son las mejores decisiones que se puede
tomar una empresa para trabajar de una manera eficiente los productos y servicios y a su
vez ayuda a fidelizar clientes a base de la comunicacion digitalizada” (Baute Milco,

2010).

Segun el instituto nacional de estadisticas y censos INEC en el Ecuador existe tres
grupos de empresas, manufactureras, comercio y de servicios siendo que Tungurahua
tiene el tercer puesto von gran cantidad de empresas siguiendo, Pichincha y Guayaquil,

estos tres grandes grupos ayudan en la economia del pais.
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Grafico N° 8 Tipos de empresa

Fuente: INEC (Instituto Nacional De Estadisticas y Censos)
Elaborado “por: Gloria Zavala

2.6.1 Grupos de empresa

Manufacturera

Se dedica a la transformacién de materia prima en productos terminados y que estén

listos para vender y que este para consumirlo.

Comercio

Esta actividad econdmica se dedica a la compra y venta de materiales o productos
terminados. Es decir, las empresas comerciales tienen el papel de intermediarios entre

los productores y consumidores.

Servicios

Brindan actividades que satisfacen las necesidades de los clientes es intangible que no
se puede ver, es un sector terciario de la economia ya que la mayoria de las empresas se

dedican a brindar servicios que satisfaga las necesidades.

Estos tres grupos también manejan lo que es la TIC. Tecnologia de informacion y
comunicacion segun las investigaciones de INEC la empresa que mayormente utiliza la
tecnologia es la manufacturera en cuanto a los servicios financieros tienen a trabajar con

un porcentaje menor.

En la mayoria de las empresas que se han investigado en 2012, 2013, y 2014 han sido
las computadoras notebooks teniendo un 97,3% de participacion. También el grafico
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siguiente se puede observar que el Smartphone y otros dispositivos es un medio poco

utilizado por el personal o directivos de la empresa.

Grafico N° 9 Tendencia de dispositivo tecnologico

Tenencia de dispositivos tecnolégicos
(porcentaje de empresas)

2012
2013
12014

Computadora o notebooks

2012 2, 20120 9,3 > 20120 5,0%
2013 8 2013 6 ¢ 2013
12014 1 | 2014 14,0% T 12014 6,2%

Smartphone Tablets Otros dispositivos

Fuente: TIC empresas INEC
Elaborado: Gloria Zavala

2.6.2 Cooperativas de Ahorro y Crédito

A) Cooperativa de servicio

Son las que brindan servicios y comercializan intangibles en caso de las Cooperativas
de ahorro y Crédito compran dinero para vender dinero a una tasa de interés a un tiempo
sean estas a corto, mediano y largo plazo. La aparicion de los nuevos instrumentos
financiero es necesario para mejorar la administracion del riesgo por las empresas

financieras.

Segun la Superintendencia de economia popular y solidaria (SEPS) las cooperativas
rigen a normas y leyes aplicadas por el estado para el bienestar y el buen vivir de los

pueblos.

Las cooperativas en la actualidad han dado frutos de madurez y crecimiento con
servicios de calidad para los beneficios de las comunidades, a una tasa de interés mas
baja que las de mas cooperativas y bancos de capital privado o con fines de lucro. Asi
mismo las cooperativas se encargan continuamente de realizar campafas o publicidades

que permiten mejorar la eficiencia en el crecimiento y desarrollo.
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B)  Cooperativas contraladas por la Superintendencia de Economia Popular y
Solidaria

Fue creada en el 2012 es una entidad de supervision y control que forma parte de la
funcién de trasparencia y control social del estado (articulo 204 de la constitucion).
Realiza el monitoreo continuo de, todas las cooperativas centrandose en el

cumplimiento de las normativas vigentes.

De acuerdo al objeto de estudio de investigacion las cooperativas que se encuentran del
segmento dos son aquellas que mantienen en activos 20°000.000 millones hasta
80°000.000 segun los analisis, las cuales tienen como objetivo realizar actividades de

intermediacion financiera y de responsabilidad social de los socios y clientes.

Mediante una resolucién N° 038-2015-F de 13 de febrero del 2015 por la junta de
politica y regulacion monetaria de los segmentos de las entidades, popular y solidario

con base a tipo de saldos.

Las cooperativas cumplen grandes retos como las que se detallan a continuacion:

e Enfrentan nuevas orientaciones de leyes y de regulaciones gubernamentales.

e Desarrollan nuevos modelos institucionales que reafirmen que estan trabajando
por la sociedad y necesidades de los socios de las distintas comunidades

o Desarrollan nuevas campafas educativas de las cooperativas para que los socios

conozcan y defiendan de manera positiva.

C) Proceso administrativo de las cooperativas

“El proceso cooperativo tiene las siguientes funciones que es la planificacion,
organizacion, direccion y control, ademas dentro de la administracion se requiere otros
procesos como por ejemplo el talento humano” (Gonzalez & Luiggi, 2013, pags. 20-
35).
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Las cooperativas estan dirigidas segun las politicas establecidas por la junta de
directivas donde se pone en manifiesto las aspiraciones y deseos de los socios quienes
son los duefios, se recogen en las resoluciones donde aprueban las asambleas cada afio.

Las cooperativas trabajan de forma democratica en todo el proceso deliberativo, por lo
tanto, el proceso administrativo se logra a través de la toma de decisiones en las

actividades que se realizara dentro de las cooperativas.

Segun los datos de la SEPS las Cooperativas de Ahorro y Crédito son las mas notables
dentro de la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria y a la vez esta

comprendido por asociaciones, cajas y bancos comunicales.

D) El analisis PEST de las Cooperativas

Analisis PEST o llamado también (politico, econémico, social, y legal) es una de las
herramientas que ayuda a comprender el desarrollo o el declive de un mercado, dando

como resultado, el posicionamiento en el mercado y direccién de las Cooperativas.

E) Rivalidad entre las Cooperativas en el mercado.

Competidores

Existen gran nimero de cooperativas que brindan los mismos productos y servicios y
mas aun las cooperativas que otorgan créditos directos, patios de autos, Ferreterias y

electrodomésticos con mejores ofertas para el publico objetivo

Crecimiento de las Cooperativas

Anteriormente no existian controles estrictos a las cooperativas y se creaban
empiricamente y mas aun en Tungurahua que ofrecen ofertas altas, pero no son

sostenibles ya que hoy en dia se ha visto liquidaciones de instituciones financieras.

La Calidad de establecimiento

Para llegar a un socio potencial la infraestructura y la imagen y sobre todo el segmento

de participacion en el mercado es muy alto, porque existen Cooperativas que cuentan
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con Infraestructuras e instalaciones de alta tecnologia unicas que diferencian de las

demas que se encuentran en segmentos inferiores.

Acceso a tecnologia avanzada

En el entorno cambiante de hoy en dia las instituciones financieras, para enfrentar a las
competencias con éxito deben estar en cambios continuos que producen, donde cada
institucion se ve en la necesidad de ser més agiles, flexibles a informacion inmediata.
Permitiendo a las cooperativas mayor eficiencia al momento de tomar decocciones

estratégicas y la mejora continua en la productividad.

F) Tecnologia de informacién en las cooperativas de Ahorro y Crédito del
segmento dos

Las tecnologias de la informacion marcan un antes y despueés en el funcionamiento de
una empresa y en la sociedad. En si para las empresas o Cooperativas es muy
importante para la competitividad ya que si no se hace uso de la tecnologia o sino
buscan soluciones automatizadas no podran dar informacion apropiada de un
determinado producto o servicio, ya que esto permite optimizar los niveles de servicio

al cliente y el grado de reaccién las demandas.

En general las cooperativas se han visto la necesidad de batallar ante la competencia,
para tener éxito, estas soluciones informaticas se han realizado con la finalidad de
satisfacer a los clientes, una mayor calidad de en la toma de decisiones por parte de la

direccion.

Segun el articulo Redalyc los problemas que las cooperativas sufren en relacion a la

tecnologia son las siguientes:

e Integracion en los sistemas porgue en la mayoria de empresas implementan para
otras funciones administrativas sin conocer los riesgos o cabios que afectara a
otras unidades a la hora de dar una solucién inmediata.

e Falta de preparacion en los empleados es ocasionada por la falta de tiempo y la

falta de recursos financieros para la informacion adecuada.
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e Resistencia al cambio los empleados prefieren seguir trabajando de la forma en
que lo realizaban las actividades.

e Falta de un responsable de la puesta en practica el nuevo sistema porgque no
alcanza el rendimiento adecuado.

¢ No estan al dia en las nuevas tecnologias debido a la evolucion répida.

e Falta de cooperacion ya que no trabajan en equipo para resolver problemas y no

mejoran procesos de informacion.

Por lo tanto, la tecnologia en las cooperativas nos permite actualizar con nuevas
plataformas que brindan a los clientes son excepcionales, no solo para satisfacer las
necesidades bancarias, sino que se lo puede realizar a través de la telefonia movil. La
comunicacion digital como las redes sociales es muy accesible en las personas de todos
los niveles sociales y econdmicos. Ya que los usuarios podran exigir la informacion

necesaria y efectiva.

Transparencia tecnoldgica

La transparencia de la tecnologia en las cooperativas es herramienta fundamental que
comparte la transmision de conocimiento innovador para ser compartido, licenciado o
cedido. Son muchas las caracteristicas en los que la transparencia puede ser efectiva,
sean estas a base de nuevos proyectos manejos de operaciones instituciones,
intercambio de personal y las relaciones con otras entidades el mismo que ayuda a tener

comunicacion efectiva ente empresas.

La transparencia de las tecnologias permite a las empresas obtener nuevas vias de
acceso al mercado para poder desarrollarse asi mismo para poder diferenciarse de las
demas instituciones y realizar promociones efectivas que capte la atencién de los
clientes potenciales.

Tecnologia administrativa

En las cooperativas la administracion tecnoldgica es vital para monitorear un sistema o

conjuntos de sistemas programados para area administrativa que generan movimientos y
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el desenvolvimiento, es decir que es todo el trabajo importante para resolver problemas

y mantenerse como organismo productivo.

2.7 Hipotesis

(Lara, 2011) sefiala que toda investigacion tiene un supuesto o hipotesis. Es decir, la
hipGtesis puede formularse en oraciones o afirmativas o negativas. Son “las
proposiciones tentativas acerca de las relaciones entre dos 0 mas variables y se apoyan
en los conocimientos que estan organizados y sistematizados. Permite que genere el

método hipotético deductivo” (Gutierrez & Armijos, 2009)

Hipotesis General

Una adecuada utilizacion del Sistema de Gestion de Relaciones con el Cliente basado en
el CRM movil en el sector Cooperativo.

Hipotesis especifica

a) Adecuada utilizacion del CRM que contribuira en la satisfaccion de clientes

b) EIl analisis de TIC que poseen las instituciones permitira obtener la informacion

adecuada y fidelizar a los clientes

2.8 Sefialamiento de la variable de la hipdtesis

Se identificara a variable dependiente e independiente.
Variable independiente

X= Gestion de Relaciones con el cliente: cualitativa

Variable dependiente
Y= Satisfaccion del cliente: Cuantitativa
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CAPITULO 111

3. METODOLOGIA

Segun el libro de la (METODOLOGIA, 2001) sefala que es ¢l “uso de las herramientas
y métodos especificas (instrumentos como, encuestas o formulario; mddulos

matematicos), que sirven de soporte para el estudio de problema”.

“Es un proceso investigativo, analiza los métodos indicando sus limitaciones y
recursos, clasificando propuestas y desventajas considerando los potenciales para los
avances. Siendo el objetivo el mejoramiento de los procedimientos el criterio utilizado
en la condicion de la investigacion cientifica”(Hernandez, Fernandez, & Baptista,
2014).

El autor sefiala que es también denominado como un documento en que constan clara y
definidos los sistemas de investigacion, es el estudio y la profundidad de los métodos.
La palabra investigacion. - se refiere a la busqueda sin equivocaciones de la verdad a
base de los métodos y técnicas apropiadas de manera sistematica con fundamentos

tedricos, leyes teorias mas amplias.
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Modelo de la metodologia de la investigacion

Identificacion
Justificacion
Objetivos

Fundamentacion

Grafico N° 10 Modelo metodologia de investigacion
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3.1 Enfoque

“Esté orientada a la investigacion de proceso sistemético, empirico que resta relacionada
con el método inductivo que relaciona a la investigacion cuantitativa que consiste en ir
de los especifico a lo general, el método deductivo es asociada con el método cualitativo

que va de lo general a lo especifico o particular” (Lara, 2013).

El objetivo de la metodologia es el mejoramiento de procesos y criterio en el proceso

de la investigacion cientifica.

3.2 Enfoque cualitativo y cuantitativo

Los enfoques a estudian en esta investigacion es cuantitativo y cualitativo

3.2.1 Cuantitativo

Se recolecta datos para que sean probadas para probar la hipotesis, basandose en el
analisis numérico y estadistico” (Del Cid, Mendez , & Sandoval , 2007). Esto nos
permite realizar tablas que ilustran adecuadamente. Es decir, Este enfoque nos permite
recolectar datos para probar la hip6tesis con base a la medicién numérica y el analisis

estadistico, estableciendo pautas y comprobando teorias.

3.2.2 Cualitativo

“Es la descripcion detallada de eventos, situaciones, personas, conductas observadas las
manifestaciones” (Hernadez, Fernandez, & Baptista, 2010). Se utiliza este método para
la recoleccion de datos sin medicion numérica o estadistica para descubrir y realizar
preguntas de investigacion en el proceso de interpretacién. Segun el autor el método
cualitativo se basa en la recoleccion de datos, pero no estandarizados. No se efectlia una
medicion por lo tanto el analisis no es estadistico. Tal recoleccion radica en obtener las
perspectivas y los puntos de vistas de los participantes (las emociones, experiencias,
significados), donde, se recoge datos expresados a traves del lenguaje escrito, verbal y
no verbal, ya que en este proyecto de investigacion se concentrara en las evidencias de

los participantes que en este caso son las cooperativas. De esta manera podremos
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utilizar entrevistas estructuradas, semiestructuradas o mixtas. (Hernandez, Fernandez, &
Baptista, 2014).

3.2.3 Comparacidon de enfoques cuantitativo y cualitativo.

Tabla N° 6 Comparacion de enfoques Cuantitativo y cualitativo

Enfoque cuantitativo

Enfoque Cualitativo

Se limita a preguntar

Se limita a preguntar

La realidad no cambia por las

y  mediciones

observaciones

realizadas

La realidad si cambia por las
observaciones y la recoleccion de

datos

El investigador hace a un lado sus

creencias y valores

Reconoce sus propios valores y

son partes del estudio

Se genera la hipétesis

Se prueba la hipotesis

Involucran muchos sujetos porque

generalizan los resultados

Se utilizan pocos sujetos porque

no se generaliza los resultados

En conjunto son representativos

estadisticamente

Es individual. son representativos,

pero no desde el punto de vistas

estadistico

Fuente: (Hernadez, Fernandez, & Baptista, 2010)
Elaborado por: Gloria Zavala

3.2.4 Enfoque mixto
“Nos indica que es enfoque mixto es la unién de los tres métodos Cuantitativa,

cualitativa y mixta que son utilizadas a su propio metodologias y técnicas” (Hernandez,
Fernandez, & Baptista, 2014).
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A. Modelo esqueméatico de la metodologia cuantitativa, cualitativa y mixto

Tabla N° 7 Modelo esquematico de la metodologia

Metodologia | Cuantitativo Cualitativo Mixto
sy técnicas
Métodos e Encuesta e Observacién e Encuestas
e Experimental de campo e Estudios
e Observacion e Entrevistas observacion
e Universos abiertas entrevistas
grandes e Entrevistas e Observacion de
e Comprobacion telefonicas campo
de hipétesis
Técnicas e Cuestionarios e Escala de e Cuestionarios
con  preguntas medicion con  preguntas
cerradas e Pruebas cerradas
e Respuestas proyectivas analisis
cerradas escritas cuantitativos y
e Tabulacion de e Entrevistas de .
cualitativos
cuestionarios profundidad
con resultado e Grupos de
estadistico enfoque
e Muestreo de e Escalas
poblacion (cuestionarios)

Fuente: Metodologia de la investigacion (Eyssautier,2006; Lara, 2013).
Elaborado por: Gloria Zavala

En la presente investigacion se trabajard con enfoque cualitativo ya que se basara en la

experiencia vivida dentro de la Cooperativa de Ahorro y Crédito, el instrumento que se

utilizara sera la entrevista mixta por el nimero de Cooperativas existentes dentro de

segmento uno y dos de la provincia de Tungurahua, donde recabaremos mayor

informacién y los resultados se obtendran segun las experiencias y resultados que se

obtendran de las distintas cooperativas. De la misma manera se trabajara con enfoque

cualitativo para realizar las encuestas a los socios y clientes.
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3.2 Métodos de investigacion

“El método inductivo se utiliza en la ciencia experimental se basa en las descripciones
de los resultados de las observaciones o experiencias para plantear enunciados como la
hipdtesis y el método deductivo son aquellas que se formulan conclusiones que se
postulan como las leyes” (Cerraga,2011), por ejemplo la deductivas utilizaremos
encuetas las cuales posteriormente seran tabuladas para poder obtener informacién que

sera procesada para las correspondientes conclusiones o deducciones especificas.

3.3 Alcance de la investigacion

3.3.1. Exploratorio

Para (Facal, 2016) “Se puede tener un control limitado de las variables” ya que a un
cliente no se puede decir cuadndo va a realizar una compra debe comprar, si no que si se
puede realizar que marca fue comprado por dicho cliente para conocer de cerca a los
clientes. “Cuando el objetivo es estudiar un tema o problema de investigacion poco

conocido analizando que no a sido estudiado con anterioda”

3.3.2 Descriptivo

Buscan especificar las propiedades importantes de grupos, personas que sean sometidos
a un andlisis. Se seleccionan variables y se mide cada una de ellas independientemente y
se describe lo que se ha analizado” (Gutiérrez & Armijos, 2009). Caracterizar algo esto
nos permite medir la satisfaccion del cliente, productividad, donde nos permite medir
adecuadamente el fendmeno que nos interesa. (Gonzales, Escoto, & Chévez, 2017). Por
ejemplo, si una institucion financiera pequefia tiene poca credibilidad de obtener un

crédito se puede decir que las nuevas empresas de este tipo van a tener mayor condicién

3.3.3 Correlacional

Para es la que relaciona y examina variables y resultados. Tiene el propdsito de medir el
grado de relacion que existe entre dos 0 mas variables en un definido contexto. Por lo

tanto, el proyecto de investigacion se basara en el alcance de Exploratorio (ya que se
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examinara en temas relacionados o temas que han sido estudiados pocas veces para
poder tener una visién Optima para el proyecto) y descriptivo (fundamentar estudios
relacionados con el tema del proyecto, descripcion de caracteristicas y funciones).
(Gonzales, Escoto, & Chévez, 2017)

3.4 Pablacion

“La poblacion es el conjunto de muestreo de todas las unidades” (Bernal, 2010). “En el
estudio de investigacion es el conjunto de las instituciones financieras para poder

obtener el muestreo es una parte de o un subconjunto de una poblacién determinada”

Poblacion finita

En el desarrollo del presente proyecto de investigacion se utilizard la poblacién finita
porque es el conjunto de cantidades pequefias o limitada en cuanto se refiere a realizar
las entrevistas a los gerentes de las distintas Cooperativas de Ahorro y Crédito, las
mismas que son identificadas, contabilizadas o tabuladas sin ninguna necesidad de
realizar una muestra. Si la poblacion es menor de 50, la poblacion es similar a la

muestra.

Poblacion infinita
Se determina por el nimero de elementos que no puede enlistarse 0 numerarse, es decir
no se llega a conocer la totalidad de la poblacion cuyo valor puede ser calculado méas de

cien mil elementos (Rodriguez, Pierdant, & Rodriguez, 2016).

3.4.1 Estudio de la poblacién objetivo

El objeto de estudio o la poblacion son las Cooperativas de Ahorro y Crédito de la
provincia de Tungurahua, las mismas que estan supervisadas por la superintendencia de
economia popular y solidaria (SEPS) pertenecientes al sector financiero. El cual se
trabajo con instituciones que estan dentro del segmento uno y segmento dos segun los

boletines mensuales del marzo del 2017.
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Listado de cooperativas de Ahorro y Crédito en la plataforma SEPS

Tabla N° 8 Cooperativas del segmento uno y dos

N° Establecimiento Actividad
Servicios

1 Cooperativa San Francisco financieros
Servicios

2 Cooperativa Oscus financieros
Servicios

3 Cooperativa Mushuc Runa financieros
Servicios

4 Cooperativa el Sagrario financieros

Cooperativa Camara de Comercio Servicios

5 Ambato financieros
Servicios

6 Cooperativa Chibuleo financieros
Servicios

7 Cooperativa Ambato financieros

8 Cooperativa la merced Servicios
financieros

9 Cooperativa Kullki Wasi
Servicios

10 Cooperativa Maguita Kushun financieros
Servicios

11 Cooperativa SAC financieros

Fuente: Boletines Financieros mensuales marzo 2017(SEPS)
Elaborado por: Gloria Zavala

Muestra

La muestra es una “parte de la poblacién que posteriormente sera sometido a un estudio
en el cual es sometida a realizar las encuestas” (Pastor , Escobar, Mayoral, & Ruiz,
2015, pag. 118).

Tipo de muestreo
El muestreo aleatorio simple (M.A.S.) es seleccionada mediante métodos que permiten

a cada posible muestra tenga una igual probabilidad de ser seleccionada o que cada

elemento tenga la oportunidad de ser incluido en la muestra. (Rodriguez, Pierdant, &
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Rodriguez, 2016). Es caracterizado porque la seleccion es una lista de poblacion que

tiene la misma posibilidad,

Muestra total = 90.390 socios y clientes
Socios Cooperativa SAC = 14000
Socios Matriz (Plazo fijo) = 500

Socio Matriz maquita Cushunchic= 500

Para el desarrollo del presente proyecto se trabajara con socios y clientes que

mantienen en plazo fijo, para ellos se ha tomado socios y clientes de dos cooperativas

que tienen en activos inferiores a 40 millones. Dichas cooperativas son Cooperativa

Maquita Cushunchic y Indigena SAC.

El desarrollo de esta investigacion se tomara de referencia la poblacion finita.

Calculo de la muestra

N=

Tamafio de la muestra

1.96
0,50
0,50
0,05
Z2xPxQ*N
"= 72+ Ne?

_ 1,962%0,50 % 0,50 * 1000
~ 1,962(0,50 * 0,50) + 1000 * 0.052
3.84 (0,25)1000
™ = 3.84(0,25) + 1000(0,0025)
960
"=096+25

n

n = 277 socios.
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3.6 Variable

Las variables se pueden clasificar en Variable independiente y variable Dependiente, las
mismas que pueden sufrir cambios, es un instrumento de analisis, medicién y control de
un estudio de investigacion. Es decir, que esta sujeto a cambios frecuentes o probables,
porque la informacién recopilada se tiende a cambios segun los resultados y datos

obtenidos con los entrevistados

3.6.1 Variable dependiente

“El valor depende del valor numérico que en este caso seria la variable independiente.

Es decir, es el resultado medible. Sufren cambios” (Rufin & Medina, 2012)

3.6.2 Variables independientes

“La variable independiente no depende de la anterior variable, es decir es el centro del

experimento y es manejada por el investigador”. (Rufin & Medina, 2012)

3.7 Operacionalizacién de variables

La variable de la investigacion se ha definido desde “la identificacion del problema, ya
que nos permite a la observacion o medicion es importante la derivacion de los variables
mas concretas que permitan una medicion real. El autor nos sefiala que el proceso de
llevar una variable de un nivel indeterminado a un plano operacional se le denomina
como la operacionalizacion, y la funcion que cumple dicho proceso es precisar o
concretar al maximo el significado o alcance que tiene la variable de un determinado
estudio”. (Calderon & Alzamora, 2010).
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Tabla N° 9 Operacionalizacion variable independiente

Hipétesis: Una adecuada utilizacion del Sistema de Gestion de Relaciones con el Cliente basado en el CRM movil en el sector Cooperativo.

Variable independiente: Gestién de relaciones con el cliente

Conceptualizacion

Gestion de relaciones con el cliente

CRM estudia y analiza el comportamiento de los
socios y clientes para mantener su cartera de clientes
actuales. Toma decisiones de producto o servicio que
traten de mejorar e incrementar los niveles de calidad
y satisfaccion, dando lugar a Marketing, Ventas,
orientacion al cliente y tecnologia (Dominguez,
2012).

Categorias Indicadores items items Técnica e instrumento
Empresas Clientes
Producto ¢Cuales son las | ¢Cuales es el servicio | Entrevistas realizadas a
Marketing transacciones que mas | que mas utiliza en la | los gerentes de la
utilizan los socios y | Cooperativa de Ahorroy | Cooperativa de Ahorroy
Precio clientes? Crédito? Crédito de la provincia
Los costos de los | de Tungurahua.
Plaza ;Qué método de | servicios prestados en la
comunicacion utiliza | cooperativa son:
Promocion para dar a conocer los
productos y servicios de | ¢Conoce algin
la Cooperativa? mecanismo de
Ventas Venta directa promocion digital de los

Venta indirecta

Competencia

¢Existe algun proceso de
comunicacion digital de
ventas para los socios y

clientes?

¢{Qué método utilizan

para captar nuevos

productos y servicios?
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Orientacion al cliente

Tecnologia

Calidad

Servicio

Capacidad de respuesta

Artesanal

Tradicional

Cientifica

clientes en el mercado?
(Cémo se diferencia
ante la competencia?

¢Cémo considera
actualmente el manejo
de informacion de los
servicios financieros?

¢Como mantiene
motivados a la fuerza de

ventas?

¢ Qué factores afectan al
desempefio laboral de la
Cooperativa de Ahorro y
Crédito?

¢Cree usted que los
valores culturales, lo
identifica en el modo de
operar en la

Cooperativa?

¢Alguna vez ha tenido
visita de representes de
las cooperativas, para
vender un producto o

servicio?

¢Como considera la
calidad de atencion de

las cooperativas?

¢ Qué aspectos
considera, cuando usted
conserva su dinero en la

cooperativa?

¢ Cuénto tiempo ha
tenido que esperar por
una respuesta en
atencion al cliente en las
Cooperativas de ahorro
y Crédito?

Encuestas realizadas a
los socios y clientes de
las  Cooperativas de

Ahorro y Crédito.
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Evolutiva

(Qué tipo de base de
datos  utiliza  para
identificar a sus

clientes?

¢Existe algiin equipo de
desarrolladores de
softwares en su

cooperativa?

¢ Tiene la cooperativa un
plan de ventas mediante

un sistema informatica?

¢Considera que las
cooperativas deben estar
innovando
contantemente la

tecnologia?

¢Ha escuchado hablar
alguna vez del CRM
movil o gestion de

relaciones con el cliente?

¢ Considera que las
cooperativas deben
implementar un CRM
mavil para informar en
tiempo real a sus socios

y clientes?

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Gloria Zavala
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Tabla N° 10 Operacionalizacion variable dependiente

Hipotesis: Una adecuada utilizacion del Sistema de Gestion de Relaciones con el Cliente basado

Cooperativo.

en el CRM movil en el sector

Variable dependiente: Satisfaccion del cliente

Conceptualizacion

Categorias

Indicadores

items empresas

items Clientes

Técnica e instrumento

Satisfaccion del cliente: La empresa
centra el esfuerzo para la satisfaccion del
cliente dando lugar el valor del socios y

clientes (Dominguez, 2012).

Cliente/ socios

Valor al cliente

Clientes actuales

Clientes potenciales

¢Como identifican el nivel de
satisfaccion de los socios y
clientes?

¢Qué factores mantiene para
generar buenas relaciones con

los socios y clientes?

¢La cooperativa esta enfocada
en mantener el vinculo cliente y

cooperativa?

¢Los ejecutivos de negocios,

manejan algun sistema

informético en tiempo real?

¢Esta satisfecho con el
servicio que ofrece la

cooperativa?

¢ Cree usted que las
Cooperativas mantienen
buenas relaciones con

los socios?

Entrevista dirigidos a
las Cooperativas de
Ahorro y Crédito de
Tungurahua.

Encuestas realizadas a
los socios y clientes de
las Cooperativas de
Ahorro y Crédito

Fuente: Herrera E., Medina F., & Naranjo L., (2010)

Elaborado por: Gloria Zavala
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3.8 Recopilacion de informacion

Es la parte del estudio de la investigacion o técnica cuya finalidad es obtener datos de
fuentes documentales para utilizar en la investigacion. La investigacion que se esta
realizando depende de los datos obtenidos ya que es el punto de partida para representar
la experiencia que existe sobre el tema que se esta investigando. La calidad de
informacidn hara que el estudio sea un éxito o, al contrario. Nos permite alcanzar los

objetivos para garantizar que el estudio es viable.

Tabla N° 11 Técnicas de recoleccidon de informacion

Tipo de informaciéon | Técnica para la recoleccién | Herramientas

de informacién

Observacion directa Ficha de observacion directa
Entrevista Cuestionarios
Primaria Encuesta Cuestionarios
e Articulos cientificos
del CRM
e Libros de
Secundaria Libros cientificos satisfaccion de
clientes
e Libros de orientacion
a los clientes
e Revistas

bibliograficas

Fuente: Herrera E., Medina F., & Naranjo L., (2010)
Elaborado por: Gloria Zavala

3.9 Técnicas e instrumentos

3.9.1 Observacion

Es el recurso que utilizamos en nuestra vida diaria de cierta forma adquirimos
experiencias o en si es el método empirico. También es llamado como la técnica de

recoleccion de informacién que consiste en poder observar e interpretar los

comportamientos de hechos o personas (Ruiz, 2012).
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La técnica de la observacion aproxima al fendmeno en estudio y observas de manera
directa de la realidad de una empresa o0 una cosa que esté sucediendo a nuestro

alrededor.

En resumen, esta técnica nos ayudara a recolectar informacion necesaria de las
empresas ya que mediante esta técnica la investigacion se pudo realizar, porque se pudo
notar que existen tiempos muertos y no utilizan de la manera adecuada la tecnologia que
poseen, se procedio a labora en una de las instituciones financieras que existe en la
provincia de Tungurahua, obviamente siguiendo las observaciones previas para

conseguir informacion y sea til para alcanzar los objetivos propuestos.

Observacion directa: se obtiene la investigacion a base de informacion oral o escrita por

parte de los dirigentes de las empresas.

Observacion indirecta: la investigacion se realiza de contacto directo con, los clientes o

con los personales.

Instrumento de observacién

El investigador siempre debe portar instrumento que ayude a recolectar la informacion

tales como: libro de notas, diario la ficha de campo de observacion.

La investigacion se lleva a cabo en las Cooperativas de Ahorros y Créditos que se
encuentra en la provincia de Tungurahua cuidad Ambato con respecto al sistema de
gestion de relaciones con el cliente o llamado también CRM, la entrevista fue realizada

a cada uno de los gerentes de las respectivas cooperativas.

3.9.2 Entrevista

Es una de las técnicas de comunicacion interpersonal, con el fin de obtener informacion
con relacion al objeto de investigacion. La entrevista nos permite obtener la mayor

informacién de individuos o gropos de personas facilitando la recoleccién de datos

oportunos, permitiendo las posibilidades de poner en claros las preguntas.
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Tipos de entrevistas

Entrevista estructurada: También es llamada como la entrevista formal donde se elabora
las preguntas y el entrevistado responde entre dos o tres alternativas que se ofrece. En
este tipo de entrevista se debe elaborar cuestionarios que contengas las preguntas. La
ventaja es que la informacion es mas facil de procesar simplificando el analisis de

comparacion.

Entrevista no estructurada: Es més abierta todas las preguntas estdn en las manos del

entrevistador que permite profundizar en temas de mayor interés.

Entrevista mixta: son las que plantean entre preguntas estructuradas (comparaciones
entre candidatos) y preguntas no estructuradas (el candidato profundiza con las

respuestas).

La entrevista sera realizada a los gerentes o a los jefes de Marketing de las cooperativas
de la provincia de Tungurahua que forman parte del segmento uno y dos mediante la
técnica de entrevista mixta, en el cual nos ayudara a llegar a una respuesta mas concreta

en el cual es realizada con preguntas abiertas y cerradas.

3.9.3 Encuesta

Es la metodologia de investigacidn mas utilizada en ciencias sociales, los cuales son
apoyadas en la recoleccién de datos para realizar los respectivos estadisticos (Alvira,
2011, pags. 4-6).

Va dirigida al conjunto de una poblacion que forman parte de una institucion financiera

de la provincia de Tungurahua, personas que tienen aperturas las cuentas para realizar

diferentes servicios (Garcia, Ramos, & Ruiz, 2008).
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3.10 Validacién

La validacion se realiz6 con una herramienta estadistico, un software de tipo analisis

SPSS23. El cual nos permitio para esta investigacion que los datos sean mas viables

Tabla N° 12 Estadistica de Fiabilidad para gerentes

Estadisticas de fiabilidad
Estadisticas de fiabilidad a Cooperativas

Alfa de Cronbach N de elementos

,812 10

Fuente: Spss23
Elaboracion: Gloria Zavala

Tabla N° 13 Estadistica de fiabilidad para los socios y clientes

Estadisticas de fiabilidad clientes de las Cooperativas
Alfa de Cronbach N de elementos

,956 277

Fuente: Spss23
Elaboracion: Gloria Zavala
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE ENTREVISTA A GERENTES Y
JEFES DE MARKETING

4.1 Anélisis de los resultados

En la investigacion se realiz6 técnica de entrevista Mixta con sus respectivos items, a
los gerentes o jefes de marketing de las Cooperativas de ahorro y Crédito de la
provincia Tungurahua que tengan en activos $ 20,000,000.00 hasta los $ 80,000,00.00,
los cuales son los involucrados principales, porque por medio de las entrevistas de 13
items se pudo conocer y obtener mayor informacion para el proyecto que se esta
desarrollando. Después de la recoleccién de datos se ha procedido a la tabulacion
correspondiente y la aplicacion del SPSS para obtener informacion real y porcentual,

siendo con la finalidad de encontrar la solucion.

4.1.2 Interpretacion de datos

Se presenta graficos estadisticos que viabilizan la interpretacion cualitativa de los
resultados, el mismo que nos da resultados reales de la actualidad de las Cooperativas y

la solucién al problema.
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Pregunta N° 1 ; Cuéles son las transacciones que mas utilizan los socios y clientes?

Tabla N° 14 Transacciones de ahorros.

FRECUENCIA FRECUENCIA PORCENTAJE
RELATIVA ACUMULADO

Creditos 2 0,2 20%
Ahorros y 7 0,7 70%
Depodsitos
Pagos de 1 0,1 10%
servicios
Total 10 1,0 100%

Fuente: Entrevistas realizada a Gerentes y Jefe de Marketing
Elaborado por: Gloria Zavala

Gréafico N° 11 Transacciones de ahorros.

Porcentaje

Créditos Ahorros y Depésitos Pagos de servicios

Fuente: Entrevistas realizada a Gerentes y Jefe de Marketing
Elaborado por: Gloria Zavala

Andlisis

En relacion a la pregunta referente a las transacciones que mas utilizan los socios en la
cooperativa el 70% nos indica a Ahorros y depdsitos, un 20% de los socios estan
orientadas a los créditos, y el 10% a los pagos de servicios basicos.

Interpretacion

Los gerentes y Jefes de Marketing consideran que los servicios que mas utilizan son los

ahorros y depositos, es decir que la mayoria de los socios y clientes mantienen ahorros.
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Pregunta N° 2 ;/Qué elemento de comunicacion digital utilizan para dar a conocer los

productos y servicios financieros de la cooperativa?

Tabla N° 15 Promocion de productos y servicios.

FRECUENCIA | FRECUENCIA | PORCENTAIJE
RELATIVA ACUMULADO
Redes Sociales 5 0,5 50%
Medios tradicionales 4 0,4 40%
(Radio, television)
Vallas publicitarias 1 0,1 10%
Total 10 1,0 100%

Fuente: Entrevista realizada a Gerentes y Jefe de Marketing
Elaborado por: Gloria Zavala

Grafico N° 12 Promocidn de productos y servicios.

Porcentaje

Yallas publicitarias

Medlios tradicidnales
(Radlio, television)

Redes Sociales

Fuente: Entrevista realizada a Gerentes y Jefe de Marketing
Elaborado por: Gloria Zavala

Andlisis

En relacion al item de elemento de comunicacion que mas utilizan para llegar a los
socios, con un 50% son las redes sociales, 40% son los medios tradicionales y el 10%

son las vallas publicitarias.

Interpretacion
Segun la entrevista realizada a los gerentes y jefes de marketing el elemento de
comunicacion mas utilizada por las Cooperativas de Ahorro y Crédito son medios

digitales como las redes sociales (Facebook, twitter, e-mail, etc.).
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Pregunta N° 3 ; Que método utilizan para captar nuevos clientes en el mercado?

Tabla N° 16 Método de captacion al cliente.

FRECUENCIA | FRECUENCIA PORCENTAJE
RELATIVA ACUMULADO

Promaociones volantes 7 0,7 70%
Visitas a domicilio 3 0,3 30%
Total 10 1,0 100%

Fuente: Entrevista realizada a Gerentes y Jefe de Marketing
Elaborado por: Gloria Zavala

Gréfico N° 13 De que forma captan a socios y clientes.

Porcentaje

Promociones volantes Visttas a domicilio

Fuente: Entrevista realizada a Gerentes y Jefe de Marketing
Elaborado por: Gloria Zavala

Andlisis

En relacion al método que utilizan para captar nuevos clientes en el mercado el 70% de

las cooperativas realizan promociones en volantes y el 30% reparten volantes.
Interpretacion
Los encuestados manifiestan las promociones son las que mas utilizan para atraer y

Ilamar la atencion de los socios para que puedan tener mayor informacion de las

promociones que se realizan, por ejemplo: créditos sin base hasta $ 20,000 doélares.
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Pregunta N° 4 ;Como se diferencia ante la competencia?

Tabla N° 17 Diferencia en la competencia.

RECUENCIA | FRECUENCIA PORCENTAJE
RELATIVA ACUMULADO
Confianza 3 0,3 30%
Fortaleza 5 0,5 50%
financiera
Experiencia 2 0,2 20%
Total 10 1,0 100%

Fuente: Entrevista realizada a Gerentes y Jefe de Marketing
Elaborado por: Gloria Zavala

Andlisis

Las Cooperativas se diferencian, el 50% en la fortaleza financiera, el 30% en la
confianza que tienen los socios y el 20% en la experiencia, por lo que se puntualiza que
los gerentes y jefes de marketing dan mayor importancia a la fortaleza financiera porque

se puede diferenciarse mediante el rating de calidad crediticia.

Grafico N° 14 Como se diferencian con la competencia.

Porcentaje

Confianza

Fortaleza financiera Experiencia

Interpretacion

En las entrevistas realizadas manifiestan que cada entidad financiera tiene la manera de
realizar sus actividades laborales siempre y cuando aplicando los valores culturales,

donde, la lealtad de los socios y clientes marcan la diferencia o un valor agregado que

para el cliente es primordial.

Fuente: Entrevista realizada a Gerentes y Jefe de Marketing
Elaborado por: Gloria Zavala
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Pregunta N° 5 ;/Qué factores mantiene para generar buenas relaciones con los socios y
clientes?

Tabla N° 18 Factor para generar buenas relaciones.

FRECUENCIA FRECUENCIA PORCENTAJE
RELATIVA ACUMULADO

Buen servicio 5 0,5 50%
al cliente
Atencion 3 0,3 30%
personalizada
Soluciones 2 0,2 20%
inmediatas
Total 10 1,0 100%

Fuente: Entrevista realizada a Gerentes y Jefe de Marketing
Elaborado por: Gloria Zavala

Gréfico N° 15 Factor para generar buenas relaciones.

Porcentaje

Buen servicio al clente  Atencion personalizada  Soluciones inmediatas

Fuente: Entrevista realizada a Gerentes y Jefe de Marketing
Elaborado por: Gloria Zavala

Andlisis

Con respecto a la generacion de buenas relaciones con los socios y clientes el 50%
brindan un buen servicio, el 30% prefieren la atencion personalizada de ciertas

informaciones y el 20% brindan soluciones inmediatas en tiempo real.

Interpretacion

Los entrevistados disertan que para mantener las buenas relaciones entre empresa —
cliente es el buen servicio al cliente, al parecer los gerentes y jefes de marketing estan
satisfechos con un buen servicio de los personales, pero no conocen si los personales
estan totalmente enfocados a su actividad, lo que totalmente esta claro es que un buen

servicio al cliente puede generar mayores resultados de satisfaccion.
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Pregunta N° 6 ¢ Existe algun proceso de comunicacion digital de ventas para los socios y

clientes?
Tabla N° 19 Proceso de comunicacion digital para venta.
FRECUENCIA FRECUENCIA PORCENTAJE
RELATIVA ACUMULADO
Si 2 0,2 20%
No 8 0,8 80%
Total 10 1,00 100%

Fuente: Entrevista realizada a Gerentes y Jefe de Marketing
Elaborado por: Gloria Zavala

Grafico N° 16 Proceso de comunicacion digital para ventas.

B0

40

Porcentaje

207

Si No

Fuente: Entrevista realizada a Gerentes y Jefe de Marketing
Elaborado por: Gloria Zavala

Anélisis
Con respecto a la comunicacion digital para vendedores el 20% de las Cooperativas
poseen sistemas actualizados y el 80% de las Cooperativas no poseen de sistemas

actualizados y estan utilizando el mismo sistema.

Interpretacion

Los Gerentes y jefes de marketing indican que la mayoria de la Cooperativas resisten al
cambio. Considerando que en Amato ya existe una Cooperativa que estan migrando a
nuevos sistemas tecnoldgicos, ya que hoy en dia los que mas utilizan son los medios

sociales.
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Pregunta N° 7 ; COmo mantiene motivada a la fuerza de ventas?

Tabla N° 20 Motivacion a la fuerza de venta.

FRECUENCIA | FRECUENCIA PORCENTAJE
RELATIVA ACUMULADO

Comisiones 6 0,6 60%
Salario variables 1 0,1 10%
Charlas motivacionales 3 0,3 30%
Total 10 1,0 100%

Fuente: Entrevista realizada a Gerentes y Jefe de Marketing
Elaborado por: Gloria Zavala

Gréafico N° 17 Motivacion a la fuerza de venta.

Porcentaje

Comisiones Salario variables Charlas motivaciénales

Fuente: Entrevista realizada a Gerentes y Jefe de Marketing
Elaborado por: Gloria Zavala

Analisis
En relacion a la motivacion a la fuerza de ventas de las Cooperativas el 60% le

conceden comisiones, el 30% se enfocan a las charlas motivacionales y el 10% a

salarios variables.
Interpretacion

Si bien es cierto los gerentes y los jefes de marketing consideran que las comisiones son
concedidas cuando alcancen las metas fijadas por el jefe de ventas sean estas por
(colocaciones y recuperacion de carteras). Las menorias de las instituciones se enfocan
en realizar charlas motivaciones y de superacion ya que el personal debe ser
considerado como personas y no como maquinas, es decir el personal deben sentirse

valorados por el esfuerzo que han realizado.
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Pregunta N° 8 /Como considera actualmente el manejo de la informacion de los

servicios financieros?

Tabla N° 21 Manejo de informacion de los servicios.

FRECUENCIA | FRECUENCIA PORCENTAJE
RELATIVA ACUMULADO

Importante 6 0,6 60%
Muy Importante 3 0,3 30%
Poco importante 1 0,1 10%
Total 10 1,0 100%

Fuente: Entrevista realizada a Gerentes y Jefe de Marketing
Elaborado por: Gloria Zavala

Grafico N° 18 Manejo de informacién de los servicios.

Porcentaje

Importante Muy Impartarte Pocao importante

Fuente: Entrevista realizada a Gerentes y Jefe de Marketing
Elaborado por: Gloria Zavala

Anélisis

En relacion al manejo de la informacién el 60% consideran que es importante, el 30%
muy importante y el 10% poco importante, los gerentes y jefes de marketing
manifiestan que es muy importante ya que los socios no pueden y clientes tienen un
tiempo limitado para realizar ciertas actividades y deben basarse en soluciones

inmediatas y poder optimizar tiempo.

Interpretacion

Los entrevistados consideran que la informacién de los servicios financieros en los
clientes tanto para los personales es muy importante, porque se debe tener una
comunicacion efectiva donde se intercambian opiniones entre el personal y el cliente de

la informacién solicitada de los asociados.
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Pregunta N° 9 ;/Qué factores afectan el desempefio laboral de la Cooperativa de Ahorro
y Crédito?

Tabla N° 22 Desempefio laboral en la Cooperativa.

FRECUENCIA | FRECUENCIA PORCENTAJE
RELATIVA ACUMULADO
Falta de profesionalismo 3 0,3 30%
Regulacion 1 0,1 10%
Gubernamental
La economia 2 0,2 20%
Politicas no definidas 4 0,4 40%
Total 10 1,0 100%

Fuente: Entrevista realizada a Gerentes y Jefe de Marketing
Elaborado por: Gloria Zavala

Gréfico N° 19 Desempefio laboral en la Cooperativa.

Porcentaje
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Fuente: Entrevista realizada a Gerentes y Jefe de Marketing
Elaborado por: Gloria Zavala

Analisis e Interpretacion

Para el desempefio laboral en las Cooperativas el 40% se deben a las politicas no
definidas, el 30% a la falta de profesionalismo, el 20% a la economia y el 10% a las

regulaciones gubernamentales.

Interpretacion

Los entrevistados concuerdan que las politicas no definidas pueden afectar al ritmo de
trabajo de las Cooperativas y por ende siempre hay que establecer politicas cumplibles
identificando los factores externos (tecnoldgicas, politicas legales) e internos (los
recursos disponibles cultura organizacional) que inciden en el cumplimiento. Por otra
parte, también las faltas de profesionalismo afectan el buen desempefio por el
desconocimiento de aquellas normas que se debe cumplir.
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Pregunta N° 10 ¢;Cree usted que los valores culturales, lo identifica en el modo de operar
en la cooperativa?

Tabla N° 23 Como influye los valores culturares en las cooperativas.

FRECUENCIA FRECUENCIA PORCENTAJE
RELATIVA ACUMULADO
Siempre 8 0,8 80%
Casi 2 0,2 20%
siempre
Total 10 1,0 100%

Fuente: Entrevista realizada a Gerentes y Jefe de Marketing
Elaborado por: Gloria Zavala

Grafico N° 20 Como influye los valores culturares en las cooperativas.

Porcentaje

Siempre Casi siempre

Fuente: Entrevista realizada a Gerentes y Jefe de Marketing
Elaborado por: Gloria Zavala

Anélisis
En cuanto a los valores culturales el 80% consideran importante y el 20% casi siempre

son importantes, los gerentes comentan que lo primordial son los valores que es la
ayuda mutua, responsabilidad, democracia, igualdad entre otras.

Interpretacion

Los gerentes y jefes de marketing entrevistados mencionan que los valores éticos es lo
primordial, y las ganas de trabajar de cada personal es unico en caso de las cooperativas
indigenas indicaron las tres principales que también son aplicadas en las comunidades

andinas como: Ama llulla, ama shuwa y ama quilla
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Pregunta N° 11 ¢;Existe algun equipo de desarrolladores de software en su Cooperativa?

Tabla N° 24 Existencia de desarrolladores de software.

FRECUEN | FRECUENCIA PORCENTAJE
CIA RELATIVA ACUMULADO

Si 7 0,7 70%

No 3 0,3 30%

Total 10 1,0 100%

Fuente: Entrevista realizada a Gerentes y Jefe de Marketing
Elaborado por: Gloria Zavala

Gréafico N° 21 Existencia de desarrolladores de software.
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Fuente: Entrevista realizada a Gerentes y Jefe de Marketing
Elaborado por: Gloria Zavala

Andlisis

El 70% de las cooperativas tienen equipos de desarrolladores de software y el 30% no
cuentan con equipos debido a que solo manejan solo el area operativa de las

instituciones.

Interpretacion

En cuanto al resultado los gerentes y jefes de marketing manifiestan a que si existe
equipos necesarios para desarrollar programas que ayuden a mejorar la capacidad de
productividad, pero no se han estancado en ser tradicionistas y no buscar nuevas
alternativas donde se pueden optimizar tiempo de los socios y a la vez poder satisfacer

las necesidades.
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Pregunta N° 12 ;Cdémo identifican el nivel de satisfaccion de los socios y clientes?

Tabla N° 25 Identificacion de nivel de satisfaccion de los socios y clientes.

FRECUENCIA FRECUENCIA PORCENTAJE
RELATIVA ACUMULADO
Encuestas 4 0,4 40%
Buzén de 6 0,6 60%
sugerencias
Total 10 1,0 100%

Fuente: Entrevista realizada a Gerentes y Jefe de Marketing
Elaborado por: Gloria Zavala

Gréfico N° 22 Identificacion de nivel de satisfaccion de los socios y clientes.
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Fuente: Entrevista realizada a Gerentes y Jefe de Marketing
Elaborado por: Gloria Zavala

Anélisis
En cuanto al nivel de satisfaccion el 40% de las cooperativas de Ahorro y Crédito
utilizan las encuestas y el 60% buzén de sugerencias ya que es la manera mas sencilla

de conocer de las quejas y reclamos de los socios y clientes

Interpretacion

Los entrevistados manifiestan que el buzon de sugerencias es la manera mas adecuada
para conocer las quejas y reclamos de los socios y clientes, ya que se manifiestan el
descontento motivada por la percepcion negativa del servicio recibido. Por otra parte,
las encuestas miden el sondeo de opinién acerca de la atencion recibida para lograr
diferentes objetivos, por ejemplo. Las cooperativas utilizan para saber qué en area tuvo
dificultad para buscar informacién y de esta forma mejorar el nivel de satisfaccion de

los socios y clientes.
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Pregunta N° 13 ;La Cooperativa estd enfocada a mantener vinculo cliente y

cooperativa?

Tabla N° 26 Vinculo Cliente y Cooperativa.

FRECUENCIA FRECUENCIA PORCENTAJE

RELATIVA ACUMULADO
Siempre 8 0,8 80%
Casi siempre 2 0,2 20%
Total 10 1,0 100%

Fuente: Entrevista realizada a Gerentes y Jefe de Marketing
Elaborado por: Gloria Zavala

Gréfico N° 23 Vinculo Cliente y Cooperativa.

Porcentaje

Siempre Casi siempre

Fuente: Entrevista realizada a Gerentes y Jefe de Marketing
Elaborado por: Gloria Zavala

Anélisis e Interpretacion

Con respecto al vinculo cliente y Cooperativa el 80% siempre generan soluciones
positivos y representativos y el 20% casi siempre estan en vinculo ya que es importante
conocer los gustos y preferencias del cliente

Interpretacion
Los gerentes y jefes de marketing entrevistados mencionan que enfrentan la creciente
competencia a la innovacion seas estas en tecnologia, 0 equipos mas sofisticados es por

€s0 que se procuran en buscar cambios innovadores para poder retener y conseguir la
lealtad de los asociados satisfaciendo las necesidades.
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Pregunta N° 14 ;Los ejecutivos de negocios, manejan algun sistema informatico en

tiempo real?
Tabla N° 27 Existencia del sistema en tiempo real.
FRECUENCI | FRECUENCIA PORCENTAJE
A RELATIVA ACUMULADO
Si 2 0,2 20%
No 8 0,8 80%
Total 10 1,00 100%

Fuente: Entrevista realizada a Gerentes y Jefe de Marketing
Elaborado por: Gloria Zavala

Grafico N° 24 Existencia del sistema en tiempo real.

Porcentaje
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Fuente: Entrevista realizada a Gerentes y Jefe de Marketing
Elaborado por: Gloria Zavala

Anélisis

El 80% de las Cooperativas de Ahorro y crédito manifiestan que no tienen un sistema o
software para los ejecutivos de ventas y el 20% si posen un software que les permite
identificar ciertos detalles de los clientes.

Interpretacion

Los gerentes y jefes de marketing consideran que el CRM mdvil ayudara a los
ejecutivos de ventas en lugar de esperar la informacion analitica de la base de datos de
las Cooperativas, el analisis en tiempo real proporcionara cierta informacion procesable
como: revisar buro de créditos solo con el numero de cedula de identidad, informacion
inmediata de los créditos, ahorros y depositos, mensajes en caso de retirar en cajeros

externos a ajenos a la Cooperativa
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Resultados de la entrevista

Informe entrevistas

El dia 28 de junio del 2017, se realizaron las respectivas entrevistas a los Gerentes y
jefes de Marketing de las diferentes Cooperativas de la provincia de Tungurahua que
estan dentro del segmento uno y dos, los mismos que brindaron apertura para conocer
las opiniones acerca del proyecto de investigacion “Sistema de Gestion de Relaciones

con el Cliente en el sector Cooperativo”.

e Los Gerentes y Jefes de Marketing de las distintas Cooperativas de Ahorro y
Creédito en la provincia de Tungurahua que las gestiones de relaciones con el
cliente deben tener una mejora continua, especialmente con las expectativas de
los socios y clientes.

e Cuando los socios y clientes llegan a las cooperativas a conocer los productos y
servicios gque ofrecen, evidentemente la calidad de servicio que ofrecen influird
en el desarrollo de la institucion, por lo tanto, una buena atencién provocara una
imagen positiva y por ende regresaran, ademas de referenciar en los demas.

e La Categorizacion por segmentos, el cual estan controladas por la
Superintendencia de Economia Popular y Solidaria (SEPS), los mismos que
tienen mayor fortaleza indigena donde los socios y clientes confian plenamente
en guardar su dinero.

e Algunos socios Yy clientes prefieren instituciones grandes debido a que no existe
un medio digital que brinde informacién inmediata y se desconoce a la vez la

existencia de otras entidades por la poca utilizacién de medios digitales.

4.1.3 ANALISIS E INTERPRETACION GENERAL DE LOS RESULTADOS DE
LAS COOPERATIVAS

Los clientes son la razén de ser de las instituciones financieras, por ello crean nuevas
alternativas de solucion para conocer a los clientes enfocandose en hacer clientes antes
que las ventas, el cual mantener un cliente es lo importante que estar ya cerrando una

venta.
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La calidad de servicio del sector Cooperativo, no alcanza la excelencia, debido a la mala
atencion de los personales sean estas internas o externas, no aprovechan programas
informaticos y no cumplen con las expectativas de los socios y clientes. Por otra parte,
los gerentes y jefes de marketing consideran que el factor que afecta al desempefio de
las Cooperativas se debe a la falta de profesionales ya que en las mayorias de las
cooperativas laboran personales bachilleres y siempre se resisten al cambio,

La tecnologia en las cooperativas es una de las principales herramientas para el
funcionamiento efectivo y puedan permanecer en el mercado financiero; en si se
considera que es una de los principales activos debido a que sin la tecnologia no podran
ejerces distintas actividades, los mismo que en marketing permite realizar publicidad y
promocion en redes sociales (Facebook, Twitter, correos electrénicos, YouTube, medios

tradicionales).

La competencia es continua a medida que el tiempo pasa se incrementa la importancia
de realizar nuevas formas de captar socios y clientes a base de la tecnologia con

determinado software, ya que los mismos contienen informacién oportuna.

En la actualidad la tecnologia se ha convertido en uno de los elementos mas importante
en cuanto al uso institucionales se refiere produciendo cambios significativos en todas
las instituciones ya que tienes que sujetar a distintas variaciones para la buena
comunicacion y atencion al cliente en tiempos reales sin que el socio y cliente tengan

que esperar una respuesta por horas.

La innovacion y desarrollos de programas que cada uno de los cooperativas mantiene
son fundamentales para la captaciones de nuevos clientes en el mercado financiero con
herramientas digitales aplicado en los ejecutivos de negocios, realizando las respectivas
rotacion de movimientos que permita de que ser servicio que ofrecen deben ser
innovado o cambiado por otro que de mayor eficiencia en la informacion sean estas para
recuperacion de carteras, captacion de clientes, mensajes de informacion en caso de que
retiren en cajeros externos o mensajes de anticipacion de créditos para aumentar la

rentabilidad de las Cooperativas.
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4.2 Andlisis e interpretacion de encuestas a los clientes de las Cooperativas de

Ahorro y Crédito.

Pregunta N° 1 ¢Cudl es el servicio que mas utiliza en la cooperativa de Ahorro y
Crédito?

Tabla N° 28 Servicios mas utilizado por los socios.

FRECUENCIA | FRECUENCIA PORCENTAJE
RELATIVA ACUMULADO
Créditos 105 0,3791 37,91%
Ahorros y depositos 77 0,2780 27,80%
Pagos de servicios 35 0,1264 12,64%
Plazo fijo 60 0,2166 21,66%
Total 277 1,00 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Gloria Zavala

Gréfico N° 25 Servicios mas utilizado por los socios.

Porcentaje
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depositos

Fuente: Encuesta
Elabora por: Gloria Zavala

Andlisis
De los clientes encuestados el 37.91% de los encuestados realizan créditos, el 27.80% se

dedican a los ahorros y depdsitos el 12.64% pagos de servicios basicos y el 21.66% son

inversionistas.

Interpretacion

De socios y clientes encuestados la mayoria de los socios y clientes se dedican a realizar
créditos ya que las cooperativas les brinda mayor oportunidad y facilidad de pagos para
un determinado tiempo, por otra parte, los socios también estan enfocados en ahorrar su

dinero en las cooperativas indigenas.
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Pregunta N° 2 Los costos de los servicios prestados en la cooperativa son:

Tabla N° 29 Costo del servicio prestado.
FRECUENCIA FRECUENCIA PORCENTAJE

RELATIVA ACUMULADO
Muy altos 42 0,1516 15.16%
Altos 35 0,1264 12.64%
Moderado 119 0, 4296 42,96%
Bajo 81 0, 2924 29.24
Total 277 1,00 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Gloria Zavala

Gréfico N° 26 Costo del servicio prestado.

Porcentaje
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Gloria Zavala

Anélisis
El 15,16 % de los socios y clientes de las Instituciones Financieras consideran que los
costos por los servicios prestados son muy altos, el 12.64% son altos los costos o las

tasas de interés, 42.96% consideran que son moderados y el 29.24% son bajos los
Costos.

Interpretacion

Los encuestados manifiestan que las cooperativas son mas confiables y moderados con
los costes de tasa de interés lo que a los asociados inspira a confiar con mayor
seguridad.

81



Pregunta N° 3 ¢ Estéa satisfecho con el servicio que ofrece la cooperativa?

Tabla N° 30 Satisfaccion por servicio recibido.

FRECUENCIA FRECUENCIA PORCENTAJE
RELATIVA ACUMULADO
Siempre 42 0,1516 15,16%
Casi siempre 49 0,1769 17,69%
A veces 133 0,4801 48,01%
Nunca 53 0,1913 19,13%
Total 277 1,00 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Gloria Zavala

Andlisis

El 15,16% de los asociados estan satisfechos con la atencion recibida, el 17,69% casi
siempre, el 48,01% a veces y el 19,13% nunca estan satisfechos el cual nos da como
resultados que la mayoria con el 48,01% vy el 19.13% de los socios no quedan

Gréfico N° 27 Satisfaccion por servicio recibido.
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Gloria Zavala

completamente satisfechos.

Interpretacion

Los socios y clientes encuestados mencionan que estan satisfechos con la atencién
recibida, por otra parte, la mayoria de los socios no estan satisfechos el cual, la atencion
que se les ofrecié dentro de la cooperativa no super6 las expectativas que esperaban los

socios y clientes.
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Pregunta N° 4 ;Conoce algin mecanismo de promocion digital de los productos y

servicios de la cooperativa?

Tabla N° 31 Conocimiento de promocién digital.

FRECUENCIA FRECUENCIA PORCENTAIJE
RELATIVA ACUMULADO

Si 123 0,4440 44,40%

No 154 0,5560 55.60%

Total 277 1,00 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Gloria Zavala.

Gréfico N° 28 Conocimiento de promocion digital.
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Gloria Zavala.

Analisis
El 44,40 % de los socios conocen promociones en medios digitales como: (Facebook,

twitter, YouTube) y el 55,60 % no han visto o no se han percatado en los medios

digitales.

Interpretacion

Los socios y clientes son de la zona rural, el cual confirman que por medio digital no
han visto ninguna promocion, porque la mayoria de las veces que se acercan a las
diferentes cooperativas son por que han escuchado en medios tradicionales (Radio) y en

ciertos casos van por promociones de boca a boca.

83



Pregunta N° 5 ;Alguna vez ha tenido visitas de representes de las Cooperativas, para
vender sus productos y servicios?

Tabla N° 32 Vistas de representantes de Cooperativas.

FRECUENCIA FRECUENCIA PORCENTAJE
RELATIVA ACUMULADO
Siempre 49 0,1769 17,69%
Casi siempre 35 0,1264 12,64%
A veces 90 0,3249 32,49%
Nunca 103 0,3718 37,18%
Total 277 1,00 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por Gloria Zavala

Grafico N° 29 Vistas de representantes de Cooperativas.

Porcentaje

Fuente: Encuesta
Elaborado por Gloria Zavala

Anélisis

En las encuestas realizadas mencionan que el 17.69% siempre visitan en sus domicilios,
el 12,64% casi siempre, 32,49% a veces lo han recibido y el 37,18% nunca han recibido
a representantes de las instituciones financieras porque estan trabajando fuera de casa o

se encuentran de viaje y no lo pueden localizar.

Interpretacion

Los encuestados comentan que la mayor parte no reciben visitas, a menos que sea por
atrasos de crédito, esto nos da a conocer que los ejecutivos de negocios no promocién
de los productos y servicios que ofrecen las Cooperativas y solo se enfocan en realizar

solo una actividad.
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Pregunta N° 6 ;Como considera la calidad de atencion de las Cooperativas de Ahorro y
Credito?

Tabla N° 33 Calidad de atencion.

FRECUENCIA | FRECUENCIA PORCENTAJE
RELATIVA ACUMULADO
Excelente 56 0,2022 20.22%
Muy bueno 98 0,3538 35,38%
Bueno 77 0,2780 27,80%
Regular 46 0,1661 16,61%
Total 277 1,00 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Gloria Zavala

Grafico N° 30 Calidad de atencion.

Porcentaje

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Gloria Zavala

Andlisis

Los encuestados el 20,22% confirman que en las cooperativas son excelentes, el 35,38%

es muy bueno en todas las instituciones, 27.80% son buenos y el 16.61% es regular.

Interpretacion
Las encuestas realizadas a los socios y clientes manifiestan que las cooperativas no
cumplen con las expectativas y no dan solucion inmediata, el cual nos indican que la

atencion va empeorando. Es decir que los asociados prefieren visitar otras cooperativas.
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Pregunta N° 7 ; Qué aspectos considera, cuando usted conserva su dinero en la

cooperativa?

Tabla N° 34 Aspectos a considera para conservar el dinero.

FRECUENCIA | FRECUENCIA PORCENTAJE
RELATIVA ACUMULADO
Confianza 140 0,5054 50,54%
Experiencia 84 0,3032 30,32%
Buen servicio 53 0,1913 19,13%
Total 277 1,00 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Gloria Zavala

Grafico N° 31 Aspectos a considera para conservar el dinero.
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Gloria Zavala

Andlisis

El 50.54% de los socios y clientes responden que tienen confianza, el 30,32% se basan

en la experiencia y el 19.13% en el buen servicio.

Interpretacion

Los encuestados dan a conocer que confian en las cooperativas por la seguridad y
confianza que tienen, por otra parte, los asociados mencionan que los bancos siempre

realizan transacciones 0 cobros por mantenimientos de cuentas sin previo aviso, es por

esto que depositan plena confianza en cooperativas.
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Pregunta N° 8 ;Cuanto tiempo ha tenido que esperar por una respuesta en atencion al

cliente en la Cooperativas de Ahorro y Crédito?

Tabla N° 35 Tiempo de espera de los socios y clientes.

FRECUENCIA | FRECUENCIA PORCENTAJE
RELATIVA ACUMULADO
Muy Extenso 63 0,2274 22,74%
Largas horas 126 0,4549 45,49%
Poco tiempo 42 0,1516 15.16%
Fue inmediata 46 0,1661 16,61%
Total 277 1,00 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Gloria Zavala

Grafico N° 32 Tiempo de espera de los socios y clientes.
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Gloria Zavala

Anélisis

Los socios encuestados el 22,74% interpretan que son muy extenso para esperar por una
respuesta en las cooperativas de ahorro y crédito, el 45,49% son largas horas, donde que
tienen que esperar para ser atendidos o que soluciones algin problema que fue realizada
dentro de la institucion, el 15,16% han esperado poco tiempo y el 16,61% ha sido
atendidos inmediatamente, se puede presencia que el tiempo de los clientes es muy

valiosa y no se puede hacer esperar a los socios y clientes.

Interpretacion
Los socios y clientes manifiestan que el retraso y la pérdida de tiempo de forma
importante la experiencia, es decir que esto provoca perdida del cliente ya que abandona

la fila y se ven la necesidad de buscar otras alternativas.
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Pregunta N° 9 ;Cree usted que las cooperativas, mantienen buenas relaciones con los

clientes?
Tabla N° 36 Buenas relaciones con los clientes.
FRECUENCIA FRECUENCIA PORCENTAJE
RELATIVA ACUMULADO
Siempre 35 0,1264 12,64%
Casi siempre 98 0,3538 35,38%
A veces 70 0,2527 25,27%
Nunca 74 0,2671 26,71%
Total 277 1,00 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Gloria Zavala

Grafico N° 33 Buenas relaciones con los clientes.
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Elaborado por: Gloria Zavala
Anélisis
El 12,64% de los encuestados consideran que siempre hay buenas relaciones, el 35,38%
optan por casi siempre ya que no siempre se sienten parte de las Cooperativas, el
25,27% a veces ya que en algunas instituciones mas les convine convencer a un cliente
que tenga capacidad de mucho dinero para que tomen en cuenta y el 26,71% piensan
gue nunca forman parte de la institucién porque en algunas cooperativas niegan algun

crédito pese a que cuentan con central de riesgos muy bueno.

Interpretacion

Los clientes encuestados consideran que las Cooperativas deben considerar a todos
como parte fundamentas de la institucion, ya que en algunas cooperativas toman en
cuenta a los socios que mantengan mayor cantidad de inversiones, y los demas se
sienten ofendidos. Es decir que los asociados quieren formar parte de la institucién o ser

tomados en cuenta.
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Pregunta N° 10 ¢ Considera que las cooperativas deben estar en innovacion con la

tecnologia?

Tabla N° 37 Consideracion en la innovacion con la tecnologia.

FRECUENCIA FRECUENCIA PORCENTAIJE
RELATIVA ACUMULADO
Siempre 175 0,6318 63,18%
Casi siempre 102 0,3682 36,86%
Total 277 1,0 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Gloria Zavala

Gréfico N° 34 Consideracién en la innovacién con la tecnologia.
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Gloria Zavala

Andlisis

En las encuestas realizadas el 63.16% manifiestan que siempre deben estar en

innovacion con la tecnologia y el 36,86% responden con casi siempre.

Interpretacion

Con respecto a la innovacion en medios informaticos los socios y clientes indican que
hoy en dia la tecnologia es el principal recurso para facilitar informacion oportuna o
realizar transacciones de dinero a diferentes lugares del pais. Por lo tanto, se considera

que es importante que las cooperativas estén con cambio constante para mayor

satisfaccion del socio y cliente.
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Pregunta N° 11 ¢Ha escuchado alguna vez del CRM mdvil o gestion de relaciones con el
cliente?

Tabla N° 38 Nocién de la existencia del CRM movil.

FRECUENCIA FRECUENCIA PORCENTAJE
RELATIVA ACUMULADO

Si 79 0,2852 28,52%
No 198 0,7148 71,48%
Total 277 1,00 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Gloria Zavala

Grafico N° 35 Nocidn de la existencia del CRM movil.

Porcentaje

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Gloria Zavala

Anélisis
El 28,52% de los socios y clientes si han escuchado de un CRM mdvil y 71,48% no han

escuchado de este medio digital.

Interpretacion

Se considera que los asociados no han escuchado lo que es el CRM movil porque la
mayoria han visto a los personales de las Cooperativas portar papeles o documentos
para realizar cobranzas y al momento de pedir informacion no pueden informarles, el
cual provoca pérdidas de tiempo. Es por esto que la un CRM mdvil ayudara llevar la

mayor informacion de los clientes para brindarle un soporte inmediato en tiempo real.
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Pregunta N° 12 ;Considera que las Cooperativas deben implementar un CRM movil

para informar en tiempo real a sus socios y clientes?

Tabla N° 39 Informacion en tiempo real.

FRECUENCIA | FRECUENCIA PORCENTAIJE
RELATIVA ACUMULADO
Si 210 0,7581 75,81%
No 67 0,2419 24,19%
Total 277 1,00 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Gloria Zavala

Grafico N° 36 Informacion en tiempo real.

Porcentaje

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Gloria Zavala

Andlisis

De los encuestados el 75,81% de los socios y clientes consideran que, si debe

implementarse y el 24,19% no porque, pueden producir cambios.

Interpretacion

La mayoria de los encuestados manifiestan que un sistema puede reducir el tiempo y
pueden ocupar ese tiempo en otras actividades. En conclusion, la mayoria de los
asociados si debe implementarse un sistema que ayude a minimizar tiempo y dar
soluciones inmediatas a sus socios y clientes porque no todos los socios tienen tiempo
de espera, por lo tanto, el CRM movil ayudara a tener relaciones con los clientes

directamente desde el campo sin tener que acudir a las distintas Cooperativas.
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4.2.1 Andlisis e interpretacion general de las encuestas a los socios y clientes

En los resultados se puede notar que los socios y clientes no estan completamente
satisfechos con el servicio que reciben sean estas interno o externo a la institucion por
ende el manejo de la informacion no es la adecuada en cuanto se refiere a la
informacion completa para realizar una préstamo o una apertura de cuenta, ya que en el
campo dan a conocer los documento que se necesita y el tiempo que se demora para
otorgar un crédito caso contrario los socios y clientes estan insatisfechos porque no
obtienen respuestas inmediatas el cual para los asociados es una pérdida de tiempo. Si
aprovechar la tecnologia que cada uno de las empresas en la fuerza de ventas se podria
mejorar la rentabilidad de las instituciones y a su vez tener satisfechos a los clientes

fidelizando los y reteniéndolos.

Al momento en que las cooperativas solo se enfocan en vender el servicio pierden a los
socios Y clientes por lo tanto pierden interés y simplemente migran a otras instituciones.
En otras Cooperativas ya estan trabajando en el CRM movil porque creen en la
innovacion de la tecnologia para optimizar tiempo y sean atendido en el menor tiempo
“posible de esta manera incrementar las ventas o las colocaciones directamente en el

campo.

Existen pocas Cooperativas que manejas un sistema para optimizar tiempo y mejorar la
calidad de atencién a los socios y clientes para las ventas adecuadas y ofrece
verdaderamente resultados positivos, por el cual los clientes regresan y dan a conocer
que confian su dinero y no lo cambiarian a otras Cooperativas. La tecnologia es una de
las herramientas mas utiles para ampliar la cobertura en el campo, esto a las
instituciones representa costos minimos porque ya poseen el sistema dentro de las

empresas.

Las cooperativas deberian aprovechar migrando a nuevos proyectos para garantizar la
eficiencia en atencion al socio y cliente, cosa que no lo han hecho en ninguna otra
ocasion. Algunos socios definitivamente piensan que es importante implementar un

CRM movil para poder informase de las cuentas, de que si es accesible a realizar
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préstamos o no es posible. Ellos desean ser atendidos de forma inmediata para evitar

pérdidas de tiempo.

4.3 Analisis de resultados estadisticos

Después de analizar los resultados de las encuestas realizadas a las Cooperativas de
Ahorro y Crédito y a los socios y clientes de la provincia de Tungurahua segmento dos,

se concluye los siguientes resultados:

Las cooperativas consideran a los clientes un factor primordial para que pueda cumplir
funciones y actividades financieros en el mercado brindando un buen servicio que
satisfaga las necesidades y las expectativas que esperan los socios y clientes,
sorprenderles con un valor agregado seria un paso importante para fidelizar a los
asociados, ademas migrar y aprovechar la tecnologia que poseen en la institucién
permitiria cumplir con los objetivos propuestos, motivando al personal a que se tomen
consideraciones en la innovacién y cambios posteriores para agilizar las actividades

laborares con efectividad.

La innovacion en la tecnologia es importante porque el mercado financiero es muy
competitivo y cada una de las Cooperativas buscan la manera de mejorar
continuamente, ya sean estas basadas en promociones alentadoras, atencidn al cliente, la
eficiencia o la confianza que tiene cada uno de los socios al sentirse seguros con una

empresa.

Por otra parte, un proceso adecuado en atencion al cliente mediante un sistema se puede
aprovechar el tiempo en actividades provechosas para la empresa, ya que las actividades
seran sistematizadas que se podran trabajar directamente desde el cambo donde se

ubican los ejecutivos de negocios.

4.4 Comprobacion de la hipotesis

Para verificar la hipotesis se utilizé la prueba estadistica del chi- cuadrado que es un
estadigrafo no paramétrico libre permitié establecer las correspondencias entre

frecuencias esperadas y frecuencias observadas a partir de la hipotesis que desee
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comprobar. Esta prueba de chi-cuadrado permite determinar las relaciones entre dos

variables categoricas ya que esto nos indica si tiene relacién o no.

La verificacion de la hipdtesis es una actividad que, nos ayuda mediante la observacion,
la experimentacion, analisis estadisticos o la encuesta, se puede comprobar

adecuadamente si la hipdtesis es falsa o verdadera. (Triola, 2013, pags. 328-359)

La funcion de la encuesta consiste en recabar informacion veridica y pertinente sobre el

objeto de estudio mediante la aplicacion, evaluacion y analisis de los datos obtenidos.

e Gestion de relaciones con el cliente
e Satisfaccion del cliente

4.4.1 Planteamiento de la hipotesis nula y alternativa
Hipotesis nula

HO Una adecuada utilizacion del CRM no contribuira en la satisfacciéon de clientes en el
sector Cooperativo de la provincia de Tungurahua.

Hipotesis alternativa

H1 Un manejo adecuado del CRM si contribuira en la satisfaccion del cliente en el
sector Cooperativo de la provincia de Tungurahua.

k
v2 - Z (FO — FE)?
Y FE
i=1

El nivel de confianza serd 95%

4.4.2 Combinacién de frecuencias

Para la combinacion de frecuencias en la siguiente tabla se detalla, donde, se eligio la
sumatoria de los items los cuales representan los siguientes: CRM movil y la
satisfaccion de los socios y clientes el mismo que nos ayuda a realizar el respectivo

proceso de combinacion.
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Tabla de frecuencia y observacion

Tabla N° 40 Frecuencia y observacion.

Variable Dependiente

Satisfaccion del socio y cliente

Si No Total
Frecuencias
Variable Independiente observadas 42 0 42
Frecuencias
Siempre | esperadas 31,8 10,2 42,0
Frecuencias
observadas 49 0 49
Casi Frecuencias
CRM mévil siempre esperadas_ 37.1 11.9| 49,0
informacidn en tiempo Frecuencias
observadas 119 14| 133
real -
Frecuencias
A veces |esperadas 100,8 32,21133,0
Frecuencias
observadas 0 53 53
Frecuencias
Nunca |esperadas 40,2 12,8| 53,0
Frecuencias
observadas 210 67| 277
Frecuencias
Total esperadas 210,0 67,0|277,0

Fuente: encuestas

Elaborado por: Gloria Zavala

La frecuencia esperada de las celdas se calcula de la siguiente manera:

FE=

Total de la filaxtotal de la columna

numero total de las frecuencias obserbadas

Verificacién de la hipotesis

Para la presente verificacion de la hipétesis se aplica la prueba del Chi Cuadrado2=

g2 - 2(FO - FE)?
FE
X? = prueba de chi2

> = Sumatoria

FO= frecuencia observada

FE= frecuencia esperada
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Nivel de significancia y regla de decision

Tabla N° 41 Nivel de significancia.

(FO—FE)?

FO FE FO-FE (FO - FE )2 ~ FE
42 31,8 10,2 104,04 2,27
0 10,2 -10,2 104,04 10,20
49 37,1 11,9 119 3,82
0 11,9 -11,9 119 11,9
119| 100,8 18,2 331,24 3,29
14 32,2 -18,2 331,24 10,29
0 40,2 -40,2 1616,04 40,20
53 12,8 40,2 1616,04 126,25
X? 209,25

Fuente: encuestas
Elaborado por: Gloria Zavala

Grado de libertad (GL)
GL= (Filas -1) (Columnas - 1)
GL=(4-1) (2-1)

GL=3

Grado de verificacion

Tabla N° 42 Grado de verificacion

Nivel de Significancia 95%
Grado de significancia (<o) 0,05
Grado de libertad (V) 3
Valor critico TD 7,8

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Gloria Zavala
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Tabla N° 43 Prueba de Chi-cuadrado SPSS

Pruebas de chi-cuadrado SPSS

Valor Gl Significacion
asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 208,689% 3 ,000
Razon de verosimilitud 216,984 3 ,000
Asociacion lineal por lineal 115,202 1 ,000
N de casos validos 277

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es 10,16.

Fuente: encuesta
Elaborado por: Gloria Zavala

Formulacién de regla de decision

Si X% = 209,21 es mayor que el valor critico igual a 7,8 se rechaza la hip6tesis nula y por
lo tanto se acepta la hipotesis alternativa.

Gréfico N° 37 Hipotesis

Zona de rechazo
H1

209,25

Fuente: encuestas
Elaborado por: Gloria Zavala

Segun los datos obtenidos de la prueba de hipétesis, se rechaza la hip6tesis nula y se
acepta la hipdtesis de la investigacion: el CRM mdvil permite incrementar la
fidelizacidn de los clientes en el sector cooperativo de la provincia Tungurahua
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Se culmina con las conclusiones y recomendaciones de los resultados obtenidos.

5.1. Conclusiones

1. A través de la fundamentacion teorica se concluyo que el sistema de gestion de

relaciones con el cliente, permite generar una experiencia unica lograndose una
satisfaccion completa y su lealtad. Ademads, genera nuevos mercados de
captaciones identificando a los clientes potenciales y genera una interrelacién

entre cooperativa y socio.

A través de las encuestas se determinoé que el nivel de satisfaccion en los socios
y clientes en las cooperativas son muy bajas con respecto a las competencias
porque ofrecen el mismo producto o servicio con las mejores tasas de intereses,
en la mayoria de las cooperativas no realizan estudios de satisfaccion de clientes
y la manera més practica que utilizan es el buzon de sugerencias de esa manera
identifican de como fueron atendidos y cuan bueno o malo fue la atencién que

recibieron.

Ademas, la encuesta y la entrevista aplicada reflejo que las Cooperativas de
Ahorro y Crédito no transmiten una comunicacién adecuada que capte la
atencion del puablico objetivo. Estd a su vez no cumple con el proceso de
comunicacion que se deberia aplicarse o sencillamente en algunas de estas
instituciones no poseen plan de comunicaciéon ni departamentos de marketing
qgue ayude a mejorar la calidad de servicio. No aprovechan los recursos
tecnoldgicos que poseen porgue trabajan empiricamente y se adaptan solo a lo
existente, de la misma manera la mayoria de los encuestados dan a conocer que
aun no han visto informacion digitalizada en dispositivos mdviles directamente
en el campo, si bien es cierto la tecnologia traspasa fronteras y es una forma de

economizar la ecologia y optimizar tiempo de los socios y clientes.
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4. El modelo operativo para el sistema de gestion de relaciones con el cliente
basado en el CRM mdvil tiene los siguientes lineamientos: Core bancario, base
de datos CRM, perfiles de los clientes. Interacciones, historial, transacciones,
CRM movil, atencion al cliente, asesores o ejecutivos de negocios y posibles
clientes o clientes poténciales. Para lo cual se generd un proceso de atencion al
cliente con las siguientes fases: iniciar contacto. Obtener informacion, satisfacer
y finalizar. 'Y finalmente se realiza la evaluacion de gustos y preferencias,

quejas y reclamos, y expectativas, a fin de medir la propuesta realizada.

5. Finalmente, el éxito de una empresa es la lealtad de los socios y clientes quienes
son la parte fundamental de que el giro de un negocio funcione, en las encuestas
manifiestan que la confianza y la seguridad es importante porque de esta manera

generan buenas relaciones entre empresa y cliente.
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5.2 Recomendaciones

1. Tomandose en cuenta las competencias es importante reconocer a los clientes
cuales son los gustos y preferencias de cada uno, para poder aplicar mejores

estrategias para logra su lealtad.

2. Las Cooperativas de Ahorro y Crédito deben tener un control adecuado del nivel
de satisfaccion del socio y cliente pues, son los socios quienes dan el valor al
servicio que se proveen, su conformidad y satisfaccion es primordial para que

éstas entidades financieras funcionen adecuadamente y tengan éxito.

3. Asi mismo, las Cooperativas de Ahorro y Crédito deben crear un departamento
especificamente para Marketing a fin de que la Cooperativa pueda manejar y
coordinar estrategias de negocios, enfocandose en satisfacer los requerimientos y

necesidades de los socios clientes, obteniendo ganancias al mismo tiempo.

4. Se deben aprovechar los recursos tecnoldgicos y realizar un plan de
comunicacion digitalizada que permita a las cooperativas identificar a clientes
potenciales directamente desde el campo sin necesidad de recurrir a las oficinas
por informacién ya que los personales que actian en el campo le ofreceran
informacion necesaria optimizando el tiempo valioso de los socios y clientes. De
la misma manera impulsar a los personales en la innovacion de la tecnologia al
manejo de un CRM toda la informacién del cliente es el centro, siendo
administrado en toda la organizacion, en los procesos de ventas automatizando
desde el punto de atencion, tener disponibles clientes fieles con el tiempo mas

eficaz.

5. Buscar nuevas estrategias de fidelizacion, creando valores que se diferencien
ante las demas instituciones. Para de esta manera fortalecer la relacion con el

cliente y satisfacer cada una de sus necesidades, deseos y expectativas.
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CAPITULO VI

6. Propuesta

“Sistema de Gestion de Relaciones con el Cliente basada en el CRM movil”

Institucion ejecutora:

Cooperativa de Ahorro y Crédito Indigena SAC

Beneficiarios

Los beneficiarios son los personales que colaboran directamente en el campo y atencion

al cliente, en si toda la entidad financiera ya que se puede tener informacién inmediata.

Ubicacioén Sectorial

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Indigena SAC se encuentra ubicado en Castillo 7-

27 y Juan Benigno Vela en canton Ambato, provincia de Tungurahua.

6.1 Antecedentes investigativo

De acuerdo a los analisis realizados de los resultados, se detectd que las Cooperativas de
Ahorro 'y Crédito requieren un CRM mdvil que permita generar relaciones
personalizadas, el mismo que permitird satisfacer, fidelizar y retener a los socios

cumpliendo con las expectativas esperadas de los socios.

Las Cooperativas tienen opiniones diferentes en comun, consideran que la innovacion
en la tecnologia a una empresa permite agilizar procesos administrativos que deben ser
fidelizados por medio de nuevos esquemas para brindar un servicio de calidad en los
servicios, ademas que la tecnologia hoy en dia traspasa fronteras y limitas dando un giro

unico a los negocios.
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El personal es impredecible en las empresas, por lo tanto, deben basarse en los
conocimiento y capacidades y las experiencias en cada area que corresponda, si mismo
incentivando en capacitaciones en las nuevas tecnologias e innovacion hara que los
productos y servicios se conviertan en atractivos unicos y diferenciados para los

clientes, ya que no estaria nada mal un valor agregado logrando un ambiente positivo.

En base la informacion recopilada a la muestra representativa en los socios y clientes de
las distintas cooperativas, por medio de las encuestas, se obtuvo que la calidad en el
servicio es aceptable, aunque lamentablemente los asociados medianamente satisfechos

con el servicio que reciben en cada uno de las instalaciones.

Justificacion

La propuesta realizada permitird mejorar cada proceso en el servicio de la Cooperativa
SAC, potenciando las habilidades en el servicio hacia los socios y clientes en tiempo
real, precisando las actividades de manera sistematizada que se deben desarrollar cada

uno de los ejecutivos de negocios en el campo e internamente en el balcén de servicio.

La razén importante por el cual se ha propuesto el presente tema como solucion al
problema, se debe a los resultados que arrojé el presente proyecto de investigacion;
donde los encuestados manifiestan que deberia haber un sistema en tiempo real que
agilite rapidamente los procesos para no perder el tiempo, relacionado con el CRM

movil para brindar servicio en tiempo real.

Es importante mencionar gque el factor humano es impredecible dentro de las empresas,
ya que son la primera imagen al momento de vender un producto o servicio en el cual
las habilidades y el rendimiento de cada uno de los personales influyen directamente en

la calidad de servicio que brindan al pablico.

Al mismo tiempo porque no tener un personal motivado y trabajando en equipo con
nuevas tecnologias que agiliten la informacion necesaria para los asociados, ya que un
personal motivado puede llegar a vender mas rapido que simplemente salir a vender y

cumplir con las metas fijadas por la Cooperativa.
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6.2 Objetivos

6.2.1 Objetivo general

Aplicar un sistema de CRM movil para fidelizar socios de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Indigena SAC con el fin de captar nuevos clientes.

6.2.1 Objetivo especifico

e Determinar las actividades que se realizaran en el proceso del manejo del
sistema

e Esquematizar el proceso de servicio al cliente.

e Indicar actividades y pasos a procesar en el sistema.

e Medir la satisfaccién del cliente.

Andlisis de factibilidad

Para la factibilidad del presente proyecto es importante tomar en cuenta los siguientes

aspectos en la institucion.

Politicas

Las politicas son supervisadas por la alta gerencia, y por ende es cumplir y hacer
cumplir con las politicas establecidas de acuerdo a las necesidades de los asociados
actuales y potenciales, logrando maximizar la satisfaccién de los socios. A demés de
cumplir con las leyes que exige la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria.

Socio cultural

Cumplir con las expectativas de los socios y clientes, sean estas, en sector rural y

Urbano donde no infiere los valores culturales ni las costumbres.
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Tecnoldgico
Cuenta con equipos tecnoldgicos necesarios para poder aplicar un sistema que permita
conocer de la manera adecuada a los socios y clientes cumpliendo con las expectativas y

aprovechando los recursos existentes dentro de la institucién financiera.

Ambiental

Mediante el instrumento tecnologia como el CRM mdvil nos permite proteger el medio
ambiente sin tener que utilizar documentos vultuosos, a la vez este medio digital nos
permite estar mas cerca de los clientes y anticipar a las necesidades si tener que

acercarse a la institucion.

6.3 FUNDAMENTACION

Definicion del CRM movil

CRM permite obtener informacion de forma periddica analisis de la actividad que
ayudara a mejorar el trabajo y a vender mas, de forma automatica permite obtener una
visién en tiempo real las actividades de las empresas se pueden estudiar de forma
geogréfica de la actividad observar las relaciones y las ventas que se genera o saber
quiénes son los vendedores mas eficientes para poder replicar al resto del equipo.
Asegurandose que la estrategia de ventas es aplicando de la forma adecuada y ayudara a
tomar mejores decisiones para conseguir mejores resultados creando interaccion entre el
cliente y la fuerza de ventas ayudando a crear equipos de trabajo mas eficientes
(Arancibia, Donoso, Venegas, & Cardenas , 2016)

Permite a la Cooperativa asegurar de forma segura la gestion de los clientes y son
accesibles directamente desde el internet que esté conectado a un Android, iPod, Galaxi
tab, Smartphone. Por la capacidad y velocidad con el fin de que un socio o cliente pueda

acceder al servicio.

La compatibilidad en cada dispositivo que sera utilizado por el personal tomando en
cuenta lo necesario para acceder a cierta informacion y sera seleccionada una
plataforma CRM que sea compatible a un Dispositivo maévil. El personal solo manejara
las caracteristicas esenciales basadas en las necesidades del equipo de trabajo de esta

manera poder brindar servicio adecuado y efectivo al cliente, siendo que esto ayudara
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desde la perspectiva ventas, mensajes de textos por fecha de cumpleafos, anticipos en
los pagos y resultando muy util.

La innovacion en la tecnologia debe ser continua con el objetivo de identificar a los
mejores clientes y ayudar a la Cooperativa a mejorar procesos de ventas remotas y el

manejo de cuentas, optimizando informacién compartida por varios asesores.
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6.4 Modelo operativo

Es importante identificar los lineamientos que permita obtener resultados esperados y una aplicacion favorable. Ademas, hay que dar soporte a la

comunicacion entre procesos.

E— =

Core Bancario

—

-}

1)

e Atencion al cliente
e Asesores

X
K ]
</
—

4 |

Clientes

-}

Fuente: Gestion de Softwares ERP Y CRM (Puerta , Nufiez , & Valle, 2017)
Elaborado por: Gloria Zavala
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Core Bancario: se extrae la informacion necesaria de los socios y clientes en una hoja

de calculo o Excel.

Base de datos CRM: se procedera a introducir la informacion de la hoja de calculo o

Excel a los asociados de la institucion segun la informacion que posee cada uno.

Perfiles de usuario: Cada usuario tienen su cartera de clientes con las configuraciones

respectivos.

Interacciones: una vez revisada la base de datos y perfiles de los mejores clientes se
procedera a enviar comunicados como; préximas cuotas a cancelar, mensajes de

cumplearios, renovacion de polizas.

Historial: el historial permite obtener un andlisis profundo de un socios o clientes
antiguos que hayan sido acreedores de créditos, donde, segun los analisis y capacidad de

pagos se le podré entregar otro crédito o negar lo solicitado de los socios por moras.

Transacciones: En este proceso el ejecutivo de negocios desde la base de datos movil
puede enviar al area jefe de negocios la informacion para procesar el analisis y

aprobacion.

CRM Moyvil: estos perfiles se crea el administrador de sistemas y se almacenan en un
servidor centralizado. El Perfil esta disponible cuando el ejecutivo de negocio inicie la
sesion en equipo movil.

Atencion al cliente: en atencion al cliente se procesara todos los documentos
requeridos para brindar un buen servicio ya que la base de datos que estd siendo

administrada en el campo permitira anticiparse para ejecutar el negocio.
Asesores 0 ejecutivos de negocios: son los personales que estan encargados de captar

clientes directamente en el campo laboral otorgando informacion deseada por los

clientes
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Posibles clientes o clientes potenciales: posibles clientes son el futuro movimiento de
dinero en el cual directamente el ejecutivo negocios pude realizar transacciones y
verificacion de datos veredictos.

De acuerdo al modelo operativo, se detallan a continuacion cada una de las etapas para

la implementacion de la base de datos.

6.5 IMPORTAR O EXPORTAR INFORMACION DESDE UN CORE FINANCIERO

/" Gestiona tus contactos

Importa o exporta tus contactos facilmente.

Grafico N° 38 Importar o exportar contacto.

1. Revisa tu archivo CSV:
= Asegurate que en la primera fila tienes un nombre en cada columna
(Teléfono, Empresa, Email...)

= ¥ que los emails de tus contactos tienen un formato correcto
(nombre@dominio.com)

2. Siquieres actualizar contactos existentes dentro de tu SumaCRM y evitar que
se dupliquen, el campo para detectar que ese contacto ya existe en SumaCRM,
es el email.

= Asegurate, de que el contacto que tienes en SumaCRM, tiene el mismo
email, que el contacto gue tienes en el CSV.

3. Siuna fila de tu CSV contiene datos de la "Persona de contacto” y la "Empresa”
a la que pertenece:
= Secreard la empresa y la persona.
= Vinculamos la persona y la empresa.

= Los datos de toda fila irdn a la ficha de la persona. La empresa no tendrd
datos.

Si quieres datos en |a ficha de la empresa, tendras que crear una fila con los
datos de la Empresa o importar un nuevo CSV con los datos de la empresa.

Si necesitas mas informacién, aqui tienes nuestro ar
pla ba con nuestros datos reales.

ilmportar contactos!

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Gloria Zavala
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Ingreso de datos de una persona o0 una empresa como Socio

Grafico N° 39 Ingreso de datos de un socio 0 empresa.

Contactos

Ver personas y empresas ; v Contactos con y sin etiqueta | « Incluir desuscritos | +

lﬁ'\ Crear una e 0 importa tus contactos aqui

Gloria Zavala

Juan Perez
Juana3s

cO 777 888 999

PERSONA

Grafico N° 40 Datos de socio o cliente

Afade una Persona o afade una empresa

Nombre *
Apellidos
Cargo

Empresa

ar

Teléfonos Trabajo

ar

Emails Trabajo

Mensajeria instantinea Skype 4+ | Trabajo %

ar

Sitios web Trabajo

Direccién  Direccion Trabajo +

Ciudad Provincia/Es  CP Eligepais.. <
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AGENDAR TAREAS

Gréfico N° 41 Agendar visita a los clientes actuales y potenciales.

Tareas

Pendientes | v Creadasporcualquiera v Asignadasamiiv  Todaslas categorias v Todoelperiodo v

() Nuevatarea &3 Exportar tereas

LA PROYIMA SEMANA Integra con iCal y Outiook

Vie 4/Ago 23.45hs + Llamar a este cliente antes delas ferias + Re’ Juan Perez )
— Suscribete a fu URL iCalendar para llevar tus fareas de

SumaCRM a tuiCal, Outlook, Mozilla Calendar, Nuwo, y
toda otra aplicacion que soporte el formato ICS.

(5 Integra con Google Calendar

Integra tus tareas SumaCRM con Google Calendar en un
50lo simple paso!

Negociaciones con los socios sobre préstamos o inversiones:

Gréfico N° 42 Acuerdos con los socios y clientes

Negociaciones
En cualquier estado | v Cualquier responsable | « Creadas en cualquier momento | « Cierre estimado en cualquier momento | « En todas las categorias | v

Ordenadas por mas recientes | v

@ Nueva negociacién &3 Descargar en XLS

& 1 negociacion en proceso

1.500,00 €

W Etiquetas

Venta de pack de servicios con Juan Perez
4 1.500,00 €
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6.6 Desarrollo del modelo de CRM movil en la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Indigena SAC.

Filtro de de infomacion a hoja de calculo de los clientes y cada uno de los personales

mantienen ferfiles de usuario. Es decir cada usuario tienen su propia cartera de clientes.

Grafico N° 43 Filtro de base de datos de los socios

Cooperativa SAC

o VISTAPROTEGIDA Cuidado—los archivos de Internet pueden contener virus, Si no tiene que editarlo, es mejor que siga en Vista protegida. Habilitar edicién X
X8217 = b2 @
A ] C D E F G H J K L M N 0 P ([«
1
2 |ASESOR |-T|OFICINA ~ |ESTADO |~ [PRESTAM v |NUMERO! ~ |IDENTIFIC * INOMBRE  + [DIRECCIO| ¥ [TIPO ¥ |ENTREGA ~ | DIAS MOF ~ |SALDO_C/ ~ |SALDO CA ~ |SALDO TO ~ [fechaadju - |fech ~ |telefg
119/ JATISALEMA 2|ALDIA 2015000084 |18014 1802791085 |CHADAN CH{AMBATO/ QIMICRO MIN 3000,00 0 1329,66 0 1339,81| 26/03/2015] 18/03/2017
134|JATISALEMA 2|ALDIA 2015000128 |6966 1802428233 |TAYUPANTA|QUISAPINCHMICRO ACM 10000,00 0] 7165,79 0] 7239,91( 27/03/2015| 12/07/2018) 82
135/ JATISALEMA 2|ALDIA 2015000130 (3940 1803931201 |QUINATOA AMBATO/ QIMICRO ACM 5000,00] 0 3354,32 0 3388,38| 27/03/2015| 12/03/2018|32772)
162 JATISALEMA 2|MOROSO 2015000203 |24485 1804737417 |ANALUISA CJQUISAPINCHMICRO ACM 5000,00] 8 3478,71 0 3574,03| 01/04/2015] 17/03/2018] 980
168 | JATISALEMA 2|MOROSO 2015000219 |23201 1801752310 |TAMAYO AG|PILLARC/ MACONSUMO 2500,00 16| 1241,27) 0 1263,68| 02/04/2015| 09/04/2017 987)
1T9|JATISALEMA 2|VENCIDO  |2015000242 |604723 1805158068 |LEMA SALAZ{AMBATO, QUMICRO ACM 5000,00 293 4439,97 0] 5311,48| 06/04/2015| 06/04/2018| 984
13| JATISALEMA 2|ALDIA 2015000258 |604779 1801852995 |PEREZ SANC|DARQUEA 04 MICRO MIN 3000,00 0 785,72 0 801,49 07/04/2015| 02/10/2016] 995¢
160/ JATISALEMA 2|MOROSO 2015000416 |12061 1803052677 |MASABALIN [AMBATO/ AMICRO MIN 2000,00 51 764,1 0 813,76] 14/04/2015| 05/10/2016] 990!
175|JATISALEMA 2|MOROSO  |2015000457 |14601 0502021777 |CHIMBORAZ|AMBATO/ QIMICRO ACM{ _ 15000,00 3| 1218145 0| 12456,53| 16/04/2015] 22/04/2018] 924§
{G3|JATISALEMA 2|ALDIA 2015000504 |30702 1805022728 |CAGUANA PIBARRIQ TUR|MICRO ACM 10000,00 0] 81764 0] 8355,15( 20/04/2015| 26/04/2013] 992
197 JATISALEMA 2|ALDIA 2015000517 |14569 1802817385 |GUAYAN TUJAMBATO, QUMICRO ACM|  10000,00 0 81764 0 8345,9) 20/04/2015| 27/04/2019] 1,341
112/ JATISALEMA 2|ALDIA 2015000556 |31687 1801393222 |CLAVIO VAL CASTILLO 02]CONSUMO 1600,00 0 727,13 0 733,64| 21/04/2015 07/04/2017) 2%
114/ JATISALEMA 2|ALDIA 2015000558 |604914 1804903068 |TISALEMA M|QUISAPINCHCONSUMO 10000,001 0 7835,88 0 7957,67| 21/04/2015| 27/04/2018] 995)
163|JATISALEMA 2|VENCIDO  |2015000686 |604579 0201552375 |GUTIERREZ AV LOS ATIS|CONSUMO 5000,00 121 3920,06 0] 4119,3| 28/04/2015| 25/04/2018 983
182 JATISALEMA 2|ALDIA 2015000715 |20269 1801543396 |HERNANDEZ|AMBATO/ AIMICRO ACM 5000,00 0 2607,69 0 2663,82| 29/04/2015| 27/04/2017| 81
102/ JATISALEMA 2|ALDIA 2015000759 |605097 1802130532 |PEREZ SANCIMAGNOLIAS|MICRO MIN 3000,00 0 785,72 0 788,06] 30/04/2015| 25/10/2016] 993
124 JATISALEMA 2|ALDIA 2015000823 | 26948 1804676813 |CHACHIPAN]QUISAPINCHCONSUMO 2000,00] 0 344,75 0 3458,97| 06/05/2015| 18/05/2018| 994]
HT|JATISALEMA 6831|MOROSO  |2015000863 |50767 1801861202 |HERNANDEZ|AMBATO/ AMICRO ACM 5000,00 20} 3722,39 0] 3858,37| 07/05/2015| 05/05/2018) 89
i78|JATISALEMA 2|VENCIDO 2015000954 |14662 1802770097 |GUANGATALAMBATO/ QIMICRO MIN 2470,00 162 1881,59 0 2198,28| 13/05/2015] 15/05/2017 998
"54|JATISALEMA 2|ALDIA 2015001130 |23052 1804563524 | APUPALO ANAMBATO/ QIMICRO ACM 5752,00] 0 4282,29 0 4377,41) 22/05/2015| 25/05/2018 987
"69|JATISALEMA 2|VENCIDO  |2015001159 |26139 1804521084 |POMBOZA P{AMBATO/ QIMICRO ACM 2000,00] 217) 4503,83 0 5207,02) 22/05/2015| 21/05/2018| 981¢
T2|JATISALEMA 2|ALDIA 2015001164 |605312 1804955130 |CAPUZ MALL|SANTA ROSACONSUMO 10000,00 0] 7855,2 0] 7865,41| 22/05/2015| 25/05/2019] 939
113/ JATISALEMA 2|ALDIA 2015001252 |33843 1802170694 |GUAMAN MPICAIHUASIGMICRO ACM 3000,00 0 2017,01 0 2062,7) 27/05/2015| 25/11/2017) 995¢
i s ieain aliirin lanirnmincr lanars  lanasesomar rrsinasalssinaral slsens acral  1nnnn ne tnoacl artarfaninl _aned T

Fuente: Cooperativa indigfena SAC
Elaborado por: Gloria Zavala

En el departamento de sistema tambien nos puede psar archivos planos con extencion

CSV.

Graéfico N° 44 Archivo plano de los socios

A B C i E F G H | ] K L M N 0 p (s

1 first_name,IILst_name,is_organisation,name,organisation_name,owner,tags,emaiI,address,mobile,phone,customer_status,prospect_status,cusmmIndustry,ciw,country,created_at,creator,description,facebook,fax

2 |, true,Base CRM, Juis m, ™, 850 N. Shoreline Blvd.,,, current, Mountain View,United States, 2017-09-28T14:10:31Z luis m,, 185175053, false,CA,,, 2017-09-28T14:11:327, 34043

3 | true,COAC. SACLTDA. , uis m,"" sac@coop.com, Ambato, 03767676, 167876, current, Ambato, Ecuador, 2017-05- 8T15:02:50Z uis m,,, 185178639, false, Thungurahua, , 2017-10-03714:54:587,, CODZY

4|, frue,Coop. Ambato Ltda., luis m,", Lalama, 0988665514, 02556332, current, Financial Services, Ambato, Ecuador, 2017-10-04T00:55:57Z,luis m,A lada de 3 coop pilahin,,, 185711856, Financial Services, , false,,,, 2017-10

5 |Cristina Soraya, Guapa Albuja,false, Cristing Soraya Guapa Albuja,Coop. Ambato Lida. luis m,"", Lalama, 0988447548, current, Ambato, Ecuador, 2017-10-04T00:57:28Z luis m,,,, 185712007, false, Analista De Cri@dito,

6 Gloria, Zavala,false,Gloria Zavala,COAC. SACLTDA, luis m," glorizzavalatiche @gmail.com, Ambato, 0988083512, current, Banks, Ambato, Ecuador, 2017-09-28T15:05:23Z,luis m,, 185178801, Banks,,, false, Thungurahua,

7 |HECTOR HUGO,ESPIN MONTESDEQCA false HECTOR HUGO ESPIN MONTESDEQCA, Juis m," " "COLISED, LOCALIDAD: QUISAPINCHA (QUIZAPINCHA)'" 0988877564, past,, Construction & Materials, Ambato,Ecuador, 2017

8 |Support,Team,false,Support Team,Base CAM,luis m,"" support@getbase.com,850 N. Shoreline Blvd.,, current, Mountain View, United States, 2017-03-28T14:10:317 luis m,,, 18517504, false, CA,, 2017-05- 28T14:11:

A

Fuente: Cooperativa indigfena SAC
Elaborado por: Gloria Zavala
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Clientes actuales con cuenta activa que frecuentan a los ahorros y depositos en la
cooperativa

Gréfico 2 Clientes actuales que tienen la cuenta activa.

Gréfico N° 45 Clientes actuales que tienen la cuenta activa.

Fuente: Cooperativa indigena SAC
Elaborado por: Gloria Zavala

Proceso de atencion al cliente

FASE I

Iniciar contacto: El cliente debe sentirse atendido desde el principio causando una

imagen positiva.

Saludar y sonreir

Personalizar el contacto

Utilizar un tono de voz amable

Mirar la cara al cliente

Orientar al socio y cliente

Hacer que participe en la conversacion.

FASE 11

Obtener informacion: Conocer y comprender cuales son las necesidades de los

clientes para brindar una adecuada informacion, transmitiendo que estamos interesados

y estamos escuchando la peticion.

112



e Escuchar al socio o cliente atentamente
e Formar parte del cliente

FASE Il

Satisfacer: brindar una adecuada informacién y oportuna para resolver la necesidad del
socio o cliente y sittalo en vias de solucion.

o Identificar lo que realmente necesita el cliente
e Concentrarse en que el cliente quede satisfecho con la informacion
e Asegurar que este satisfecho.

FASE IV

Finalizar: Asegurar que el cliente quedo completamente satisfecho y que la necesidad
fue resuelta de la manera adecuada y positiva.

e Despedirse con amabilidad
e Sonreir al cliente
e No demorar en dar soluciones.

6.7 MODELO ADAPTADO A LA COOPERATIVA

Ingreso a base CRM

Grafico N° 46 Inicio de sesién

/X BASE

Iniciar sesion en tu cuenta
[CUEMEEVIVI (uis mungabusi@cooperativaambato.com

Contrasefia

@lniciar sesion | M Recuérdame

Fuente: investigacion de campo
Elaborado por Gloria Zavala
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Al ingresar a la sesion nos encontramos con la pagina principal de la cooperativa

Indigena SAC, con los respectivos funciones tales como: Informacion, Actividades,

oportunidades, Jerarquia,Personas y notas.

Grafico N° 47 Pagina principal de la Cooperativa SAC

© 70 [ .l 48% & 11:43 AM

COAC. SAC LTDA. Q 7 :

INFORMACION ACTIVIDAD OPORTUNIDADES  JERARQUIA PERSONAS

767876
Teléfono

09767676
Movil

sac@coop.com
Lleva un seguimiento de las conversaciones y aumenta la productividad con pl

formato de texto enriquecido, notificaciones de vistas y mas.
Correo electrénico

Fuente: Cooperativa indigena SAC
Elaborado por: Gloria Zavala

Ingresamos informacion de los socios y clientes con las respectivos informaciones

obtenidas

Gréfico N° 48 Informacidn aplicada del socio o cliente.
il 40% ¢4 8:12 PM
IC U

Cristina Soraya...

Analista De Crédito, Coop. Ambato
Ltda.

INFORMACION ACTIVIDAD OPORTUNIDO

0988447548
Movil

Coop. Ambato Ltda.
Empresa

No cliente
Estado del cliente

No posible cliente
Estado del posible cliente

Lalama 180103 Ambato Ecuad
Direcciéon °

luis m

300000

Fuente: Cooperativa indigena SAC
Elaborado por: Gloria Zavala

114



Luego nos encontramos con contacto de cliente activos en el dispositivo movil de la
Cooperativa de ahorro Crédito Indigena SAC

Grafico 49 Informacion de los clientes en el celular mévil

© = 0 [d.al 37% & 6:29 AM

Contactos . Q Y =

Todos los contac...

COAC. SAC LTDA.

Coop. Ambato Ltda.

Gloria Zavala
Ing. Comercial, COAC. SAC LTDA

Cristina Soraya Guapa Albuja
Analista De Crédito, Coop. Ambato Ltda
G
H

HECTOR HUGO ESPIN MONTESDEO...
Sr.

Fuente: Cooperativa indigena SAC
Elaborado por: Gloria Zavala

En las actividades nos encontramos con oportunidades de negociacion que permite
cumplir las metas

Gréfico N° 50 Actividades de qué se debe realizar

@ D0 .a41% & 1:07 PM

COAC.SACLT.. Q

DRMACION ACTIVIDAD OPORTUNIDADES

' luis m programo una cita

Negociaciacion Nueva Poliza

Miércoles, 04 oct. 10:00 AM—11:00
AM

10:00 AM

’ luis m asistié a una cita

Negociaciacion Nueva Poliza

Miércoles, 04 oct. 10:00 AM—11:00
AM

Fuente: Cooperativa indigena SAC
Elaborado por: Gloria Zavala
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Tareas que se deben cumplir con lo programado

Grafico N° 51 Tareas y metas para cada asesor.

@ 70 [ .al 40% = 1:14

QA

COAC. SAC LTD...

RSONAS NOTAS TAREAS DOCUMENTOS

Todos

Asignado a mi

Cobro de morosidad
(I COAC. SAC LTDA.
Vencimiento Ayer, 10:00 AM

Llamadas telefénicas a morosos
D Gloria Zavala
Vencimiento Hoy, 8:00 AM

Fuente: Cooperativa indigena SAC
Elaborado por: Gloria Zavala

Nos permite revisar los registros de comunicacion de las actividades y de las tareas

encomendadas por el superior

Gréfico N° 52 Registros contactados con el socio o cliente.

@ 70 [ .l 40% & 1:22 PM

Q S

COAC. SAC LTD...

DOCUMENTOS COMUNICACION CALENDARIO

Todos ~
Ayer

luis m llam¢ a Gloria Zavala sobre Venta
Ayer, 6:50 PM

luis m llamé a Gloria Zavala sobre Venta
Ayer, 6:50 PM

Fuente: Cooperativa indigena SAC
Elaborado por: Gloria Zavala
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Cada uno de los ejecutivos de negocios o0 personal tienen su propia base de datos

Grafico N° 53 Base de datos Unicos para cada usuario o personal que es

administrada por area de sistemas.

7 Administracién de directivas de ¢
.® Archivo Accion Ver Vent ‘ Q' ‘\YI
o= 2@ 0K E K

‘& Administracion de directivas d |,

A — i 4
—3 escencnamdlgena‘com

= A\ Bosque: escenciaindigena. ;" [@m Computers
= (g5 Deminios i
= F3 escenciaindigena.ci ! (@ Groups
wi/ Default Domain m

1 Administrador

: Domain Centro EAdmlniStrador
Qfﬂ F3) Gerencial - 4" [@» Domain Controllers

[=]
]

)

= Jefaturas
J—— ADZENTYAL
@ (] Operativos i Q
@ [E1 OTROS Gerencia
22 Q= ijetcs de direc -~ @ Jefaturas
@ [5p Filtros WMI {
@ (@ GPO de inicio “ [Bm Operativos
@ [gg Sitios @ OTROS

#% Modelado de directivas
«, Resultados de directiva

Fuente: Cooperativa indigena SAC
Elaborado por: Gloria Zavala

Objetivo del destino
Atencién al cliente y asesores de las cooperativas SAC para el control adecuado de la

informacion en tiempo real y miembros de la base de datos.

Grafico N° 54 Control de base de datos desde el servidor Matriz COOP. SAC

Miembros

r'«'!.th" 30 unva JOY 2 miembic
i mmmm
red! *

173.252.0.0116 - I. w I

Direccion P

con || 17225200 . red2 69.171.224.0120 - ol /I |p|

Direccion MAC

Fuente: Cooperativa indigena SAC
Elaborado por: Gloria Zavala

Una vez aplicada el programa en los celulares mdviles, se podré ingresar con un unico

usuario y geolocalizacion n oportunidad de ventas.
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Gréfico N° 55 Geolocalizacion del cliente con oportunidad de venta.

aiElocos= B S =

<= (O] Tu ubicacion

<o Calle Joaquin Lalama

19 min (9.3 km)

La ruta mas rapida, teniendo en cuenta el trafico

E= INF. DE RUTA A INICIO

Fuente: investigacion de campo
Elaborado por: Gloria Zavala

Buzon de sugerencias
Sirve para facilitar opiniones y sugerencias anonimas para mejorar la calidad de

atencion a los socios y clientes (Popham, 2013)
Tabla N° 44 Hoja de buzdn

@)

SAC

Cooperativa de Ahorro y Crédito
Indigena SAC

Nombres: Correo: Teléfono:

Peticiones g Quejasill Reclamos g Sugerencias il

Describa los hechos:

Fuente: investigacion de campo
Elaborado por: Gloria Zavala
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6.8 Modelo SERVQUAL para medir la satisfaccion de los socios y clientes.

El Servqual es uno de los métodos de evaluacion para medir la calidad de los servicios
prestados, basandose en un cuestionario de evaluacion, para conocer del cliente que
todo lo que adquiere genera una expectativa del servicio que recibi6 en la cooperativa,
dando como resultado la satisfaccion del cliente y un indicador que es obtenida
mediante la adecuada recoleccion de informacion con la herramienta. “Este modelo nos
permite recoger datos sobre las opiniones de los socios y clientes a partir de una
encuesta” (Cabo, 2014).

Grafico N° 56 Modelo Servqual

Vi) Q
o @ i’
< Qg2 i
Clientes Ingreso de datos en Atencion al cliente
el CRM movil
e (:) A *‘w Q
@
Prestacién de Asesores
servicio

Fin del servicio

Fuente: investigacion de campo
Elaborado por: Gloria Zavala

6.8.1 Tipos de clientes que existe en la cooperativa de ahorro y Crédito Indigena
SAC

Clientes Activos e Inactivos: aquellos clientes que tienen la cuenta activa y en
movimiento y los clientes inactivos son los que solicitaron el servicio una sola vez o que
estan en la competencia. Esta clasificacién nos permite identificar y mejorar la calidad

de atencion para retenerlos.
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Clientes Activos

PR

Gréfico N° 57 Socios y Clientes Activos

Archivo Clientes Transacdones Captaciones Prestamos

Seguridad

Momina Reportes

Configuracan

Ayuda

| Préstamos Por Cliente | Pasteo Libreta | Clientes | Repartes | Reporte Detalle Anexo2 | Tablas Presuntivas | Reporte Detalle Apertura de Captacione

0

Oficina : [Ambato -] Tipe Cusnta : [AHORROS A LAVISTA  ~|
Fecha Desde © 2017-01-09 i Fecha Hasta : i
| ST
4 4 1 of 2 b Bl | 4 o & 3 3 W | 100% - Find |
= REPORTE DE APERTURA DE CAPTACIOMNES VISTA
Fecha Desde 20170501 FechaHasta :201709-30
Dficina - Ambato
Asesor - SHULOUN CAZA TNES SABEL
Identificecion #5000 Nombres Apclidas N Cucnta Tipo Chente:

OS05T R4S 516548 HECTOR HUGD ESPIN MONTESDEOCA 210087383
1802779130 616351 ROBEATD Dawil: CALERD VELASCO 210687350
1803191740 S1EC58 LUCILA ALEIANDRA REVES TERAN 2100EB001
1600253726 617023 HUGD MIGUEL paTifto viTER 210083023
1800019275 sur070 HECTOR EQLIVAR cancE pEE 2100E8LEL
1302884144 517054 CRISTINA SORANA GUALPA ALBUIM 210088163
1803004587 L7089 NAPOLEON AGUSTIN AMORES OATIZ 2100EBL72
1303206448 617056 MARCO ANTONIO CURIRALLD GUERRERO 1100BE166

Mext

2017-10-03

Fecha

Crascidn
201 7-05-05
2017-09-05
20170505
2017-05-08
2017-02-12
20170812
2017-05-12
20170812

Tipo
Cuents

AHORRDS A LA WISTA
AHORADS A LAVEHTA
AHORRDE A LAWETA
AHORADS & LAVETA
AHORADE & LAWETA
AHORRDS A LA VETA
AHORADE A LA WETA
AHORROS A LAVETA

ACTIVA
ACTVA
ACTIVA
ACTIVA
ACTIVA
ACTWA
ACTIWA
ACTHA

Fuente: investigacion de campo

Elaborado por: Gloria Zavala

Clientes inactivos

Grafico N° 58 Socios y Clientes Inactivos de la Cooperativa.

« 1 of 154 b p| | @ @
501
Wentificecion Nombre Socio

1801650241 JEREZ PILLA MANUEL
1801748118 TIBAN AMANTA MARIA ETELVINA
1800173830 QUINATOA A JOSE
1801108787 CALDERON BONILLA FANNY FABIOLA
coosss TELENCHANA MANUEL
1801213487 CHACHA PUNINA CASIMIRO
1800772801 TICHE JUAN JOSE
1802274258 MAZABANDA PUNINA MANUEL
1802062768 QUINATOR QUINATOR JOSE MARTIN
1801053082 TAMAQUZA MASABANDA SIMON
1801742708 ANALUISA PILAPANTA MARIA EDELINA
1801081868 GUASHEO LLAMEQ SEGUNDC ESTEBAN
1802037968 TICHE MARCALLA ROSA ELENA
1800084628 MAISANGHE TENEDA HECTOR OLMEDO
1800568719 GUANGATAL QUINATOA JUAN
1800898815 QUIQUINTURA LORENZO
1803979713 MASABANDA NUROZ Lo VICTOR
1802120476 ANDAGANA LLUGSHA SUAN MANUEL
o008 COMUNIDAD DE CHACAPUNGO - JUAN
1801802750 CAVAMBE DE LA CRUZ MARIA JOSEFA
1800120857 CHANGO MASABANDA JUAN MANUEL

6 3@ = | 100% %

Find

REPORTE DETALLE DE CUENTAS INACTIVAS

Direccién

PELILED/ SALASACA/ SAMJALOMA BAIO

AMBATO/ PASAS MOGATO

AMBATO,/ SANTA ROSA/ ANGAGUANA BAI0

AMBATO/ LA MATRIZ/ AMBATO

AMBATOY PILAHUIN/ CHAUPILOMA

AMBATO/ PILAHUIN/ PAMBA REDONDA

AMBATO/ JUAN 5. VELA/ SAN FRANGISCO

AMBATO/ PILAHUIN/ PUCARA GRANDE

AMBATO/ PILAKUIN/ PUCARA GRANDE SECTOR PUCARA
ANPA

AMBATO/ PILAHUIN/ VASTA PUSTAN
AMBATO/ AUGUSTO N. MARTINEZ/ EL PROGRESO
AMBATO PILAHUIN/ SAN ANTONIO ALTR
AMBATO/ SUAN BENIGNO VELA/ ECHALECHE
AMBATOY CONSTANTING FERMANDE! SAN VICENTE
AMBATO/ QUISAPINCHA/ PUCARA CHICO
AMBATO PILAHUIN/ PILAHUIN MULANLED
AMBATO/ PILAHUIN/ PALUGSHA
AMBATO/ PASAF PUNGULOMA

B.vVELA AMBATO/ JUAN BENIGNO VELAY CHACA PUNGO
AMABTO/SAN FERNANDO, LA ESTANCIA
AMBATOY PASAF TILIVI

0880124515;

B22819:622870;

0384814521

BE067685;5.606772+007;

Next

W Cuents

3317
13182

Tipo
Cusnts

AHORROS A LAVISTA
AHORROS A LAWISTA
AHORROS A LAWISTA
AHORROS A LAWISTA
AHORROS A LAWISTA
AHORROS A LAWISTA
AMHORROS A LAWISTA
AHORROS A LAWESTA
AHORROS A LAWISTA
AHORROS A LAWISTA
AHORROS A LAWISTA
AHORROS A LAWISTA
AHORROS A LAWESTA
AHORROS A LAVISTA
AHORROS A LAWISTA
AHORROS A LAWISTA
AHORROS A LAWISTA
AHORROS A LAWISTA
AHORROS A LAWISTA
AHORROS A LAWISTA
AMORROS A LAWISTA

20171003 ~

INACTIVA

INACTIVA
INACTIVA
INACTIVA
INACTIVA
INACTIVA
INACTIVA
INACTIVA
INACTIVA
INACTIVA
INACTIVA
INACTIVA
INACTIVA
INACTIVA

mn

475
0.00
57,83
1104
0.00
000
12.00
10,58
0.60
044
652
0.00
0.00
8.10
000
531
078
0.00
0.00
140
000 -

Clientes frecuente, habitual y ocasional: Una vez que se haya identificado a los

clientes activos se puede clasificar en tres frecuencias.
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e Clientes de Compra Frecuente: Son los socios y clientes que adquieren a
menudo las transacciones y esto nos indica que este cliente esta complacido con
el servicio recibido y es importante tener una atencidon personalizada para

brindar mayor confianza.

Grafico N° 59 Socios o clientes Frecuentes.

‘ : W 2017-10-03

SAC REPORTE MAYORES DEPOSITANTES

Fecha Corte: :2017-01-01

N* Identificacién N° Cliente Nembre Unide Tipe Saldo
2 1891720378001 17543 COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO CAMPESINA COOPAC JURIDICO 246778,39
2 1801321352 20611 SANGUIL LALALEC IVAN PATRICIO NATURAL 51327,32
3 1801597624 10715 ARAUJO PEREZ CLELIAJUDITH NATURAL 47101,39
4 1831745571001 30600 COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO INTERANDINA JURIDICO 46343,60
5 1804755038 31078 POMAQUIZA YUCAILLA JOSE MANUEL NATURAL 33646,04
€ 1800380725 26484 VARGAS LOPEZ ENMANELVA NATURAL 27262,80
Eg 1801797877 23221 JORDAN PEREZ MARY LUCILA NATURAL 26746,12
8 1801474568 13486 ONATE RIOS ANGEL VITALIANO NATURAL 24653,68
2 1891726798001 21747 CCOOPERATIVA DE AHORRO Y CREDRITO INDIGENASAC PELILEQ JURIDICO 23096,02
10 1802564565 14453 NUNEZ VALENGIA MARIA ISABEL NATURAL 22053,05
11 13802666334 10567 TOALOMBO LLAMBO JOSE BALTAZAR NATURAL 21673.28

Fuente: investigacion de campo
Elaborado por: Gloria Zavala

e Clientes de Compra Habitual: En estos clientes solicitan un servicio en ciertas
ocasiones Yy es aconsejable brindar una atencion mas efectiva para incrementar el

nivel de satisfaccion de los asociados.

Grafico N° 60 Socio Habitual

Fuente: investigacion de campo
Elaborado por: Gloria Zavala

e Clientes de Compra Ocasional: solicitan el servicio de vez en cuando o por
Unica vez y es importante obtener mayor informacién para poder contactarlo en

un futuro.

121



Grafico N° 61 Socio Ocasional.

Fuente: investigacion de campo
Elaborado por: Gloria Zavala

Clientes Complacidos, Satisfechos e Insatisfechos: Después de identificar a los
clientes activos e inactivos, y de realizar una investigacion que haya permitido

determinar sus niveles de satisfaccion, se los puede clasificar en:

Clientes Complacidos: Segun Philip Kotler (Direccién de Mercadotecnia), el

estar complacido genera una afinidad emocional con la marca. Por tanto, para

mantener a éstos clientes en ese nivel de satisfaccion, se debe superar la oferta
de créditos que se les hace mediante un servicio personalizado que los sorprenda
cada vez que hacen una adquisicion.

e Clientes Satisfechos: Son aquellos que percibieron el desempefio de la empresa,
el servicio como coincidente con sus expectativas y ofrecer una oferta mejor.
(Cabrera, 2010)

e Clientes Insatisfechos: Por debajo de sus expectativas, es decir los socios y
clientes quieren repetir esa experiencia desagradable.

e Clientes Influyentes: es aquel que realiza promociones en grupos de personas y

familiares con una imagen positiva.
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6.8.2 Monitoreo y evaluacion

Tabla N° 45 Monitoreo y evaluacion.

Preguntas basicas Explicacion

1. ¢Quién solicita evaluar ¢, Gerente de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Indigena SAC.

2. ¢Por qué evaluar? Con el fin de verificar el
cumplimiento de los objetivos de la

propuesta.

3. ¢Para qué evaluar? Para poder medir el grado de
fiabilidad que debe tener la

propuesta.

4. ;Qué evaluar? El nivel de satisfaccion en los
socios y clientes a base de CRM

movil.

5. ¢Quién evalua? Gerente y jefe de Marketing de la
Cooperativa Indigena SAC.

6. ¢Cuando evaluar? Al finalizar la aplicacion de la
propuesta.

7. ¢Cbémo evaluar? Proceso metodolégico.

8. ¢Con que evaluar? Socios y clientes internos de la

Cooperativa Indigena SAC.

Fuente: investigacion de campo

Elaborado por Gloria Zavala

Para la evaluacion se ha tomado en cuenta los clientes que frecuentan realizar ahorros y

depdsitos continuamente.
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SAHC

Cooperativa de Ahorro Y crédito
Indigena SAC
Luego de haber recibido el servicio que presta la entidad, ¢ Como se encuentra?
Muy Satisfecho @)

Satisfecho @)
Poco satisfecho @)
Insatisfecho @)

. ¢Como calificaria usted el servicio al cliente en la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Indigena SAC?

Excelente @)
Muy Bueno @)
Bueno @)
Malo )

. ¢En el periodo de un mes, Cuéntas veces visita usted a la Cooperativa?
Mas de 5 veces por semana ()
3 a5 veces por semana O
1 vez por mes @)

¢Cuéndo usted ingreso a la Cooperativa lo salud6 con cortesia y amabilidad?
Sl ()
NO ()

. ¢Estan limpias las instalaciones cuando usted visita la empresa?

S| 0
NO 0

. ¢Como calificaria al personal de la Cooperativa SAC?

Excelente @)
Muy Bueno @)
Bueno @)
Malo @)
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7.

10.

11.

¢Como califica la presentacion del personal que labora en la Institucién?

Excelente @)
Muy Bueno @)
Bueno @)
Malo )

¢El personal es amable, lo tratan respetuosamente y estan siempre dispuestos a
ayudarlo?

S| ()
NO ()

¢Ha tenido algun problema en el ultimo mes dentro de las instalaciones de la
Cooperativa?

Siempre @)

Frecuentemente @)

A veces @)

Rara vez )

No nunca @)

¢El personal resuelve sus problemas de manera agil?

SI 0)

NO ()

¢Recibe la informacién adecuada de parte del Personal de la Cooperativa?

SI 0
NO 0
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Evaluacion en indicadores de gustos y preferencias

De acuerdo a (Brescia, 2014) podemos sefialar los siguientes indicadores, que son

aplicables a la cooperativa

Queja y reclamos

Cantidad de cliente y socios con un mal servicio

QUEJAS = *100

Numero total de clientes y socios
. 3
Quejas = —* 100
20

Quejas = 15%
Se registraron un 15% de quejas en la empresa visitada, por lo que se deduce que la
cooperativa al utilizar el CRM propuesta en esta investigacion, la satisfaccion va
aumentando.

Expectativa

comodidad+conveniencia+tranquilidad

EXPECTATIVAS= *100

expectativas totales del cliente

Expectativas = %* 100

Expectativa = 67%
Se registraron un 67 % de expectativas de los servicios recibidos después de utilizar el
CRM. Por lo tanto, se deduce que la cooperativa tiene una mejora continua en su
servicio.

Experiencia

Nuamero de experiencias positivas registradas*loo

EXPERIENCIA =

Numero total de experiencias registradas
Experiencia = %*100
Experiencia = 90%
Podemos ver que el 90% de clientes tuvieron experiencias positivas con el servicio al
cliente después de usar el CRM propuesto.

Percepcion

Lo que el cliente recibio del servicio

PERCEPCION = *100

Lo que el cliente esperaba recibir del servicio
i 20,
Persepciéon = - 100

Persepcion = 67%

Podemos ver que tienen una percepcion alta con un 67% en cuanto al servicio recibido.
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6.8.3 INDICADOR SATISFACCION DEL CLIENTE:
INTERNO

Cantidad de personas con respuestas afirmativas

Satisfaccion del cliente = *100

Numero total de clientes Internos

Satisfaccion del cliente=__12 *100
35
Satisfaccion del cliente = 34,29%
Se puede observar que un 34, 29% de los colaboradores internos de las empresas estan

tranquilos y se sienten bien con sus puestos de trabajo.

EXTERNO

SATISEACION DEL CLIENTE = Cantidad de personas con respuestas afirmativas *100

Numero total de clientes externos
Satisfaccion del cliente=__ 2 *100
10
Satisfaccion del cliente = 20%
Se puede observar que un 20% de los clientes de las empresas estan tranquilos y se

sienten bien con los servicios recibidos.

CALIDAD DE ATENCION

Calidad de atencion = cantidad de clientes atendidos de forma repetitiva  *100
Numero total de clientes atendidos.

Calidad de atenciébn = 12 *100
20
Calidad de atencion = 60%

Se puede observar la calidad de atencion a los clientes, representa un 60%. El cual nos

indica que las compras se repitieron y se esta logrando la fidelizacion.
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Instrucciones:
Coloque en cada casilla una X correspondiente al aspecto cualitativo de cada item y
alternativa de respuesta segun los criterios que a continuacion se detallan.

Las categorias a evaluar son: Redaccion, contenido, congruencia y pertinencia. En la
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Organizacion:
Entidad solicitante: GLORIA ZAVALA

Fecha de ingreso: 04/04/2017 13:26:00

Solicitante: GLORIA ZAVALA

Asunto: CONSULTAS

Detalle del Anexo: Fojas: 0 Discos: 0 Carpetas: 0 Anillados 0
Otros: O

10. ARTICULO CIENTIFICO
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