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RESUMEN EJECUTIVO 

 

Las Cooperativas de Ahorro y Crédito de la ciudad de Ambato se dedican a la 

prestación de productos y servicios financieros, con una solvencia adecuada, el cual 

hace poco tiempo la calidad en el servicio de atención 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 razón importante de la presente investigación es analizar el motivo de la 

insatisfacción de los clientes en el servicio recibido, con el fin de establecer nuevos 

métodos que permitan incrementar el nivel de satisfacción en los socios y clientes para 

la cooperativa. 

  

Los datos arrojados en la investigación de campo aplicada a los socios y clientes de la 

cooperativa indican que es importante invertir y aprovechar la tecnología al máximo,  a 

la vez, en atención al cliente información en tiempo real es parte principal del éxito de 

la buena relación entre la institución financiera y socio, por medio de las encuestas 

conoceremos la reacción de los clientes y los motivos de la insatisfacción causada en las 

entidades siento estas las causas y efectos para proponer una solución 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 atención a los socios y clientes 

atreves de un sistema CRM móvil, dirigido a obtener información necesaria de los 

socios actuales y potenciales, con este sistema los ejecutivos de negocios podrán 

informar directamente desde el campo que se está 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 ubicación exacta, siendo estas actividades 

encaminar a facilitar la rotación de información oportuna en tiempo real. 

 

PALABRAS CLAVES: 

INVESTIGACIÓN, CRM, CLIENTE, SECTOR FINANCIERO  

 

 



xvii 

ABSTRAC 

 

The Cooperativa de Ahorro y Crédito Indígena 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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CAPÍTULO I 

 

 

1. DEFINICIÓN DEL PROBLEMA DE LA INVESTIGACIÓN  

 

En el mundo actual, la economía es uno de los elementos claves para el desarrollo de un 

país, nación o región, 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 tecnología 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 tecnologías mejorando la 

calidad de servicio a los clientes reteniéndolos a largo plazo. (Molinillo, 2014, págs. 81- 

82), por ende, en la trayectoria de la investigación el CRM o Sistema de Gestión de 

Relaciones con el Cliente ha sido un modelo para desarrollar un desarrollo de 

comunicación efectiva en diferentes países como Venezuela, Colombia, España, 

Estados Unidos, Europa, México para satisfacer las necesidades actuales y futuras 

logrando resultados únicos para la rentabilidad de la empresa. en estos países en los 

años ochenta más se preocupaban en vender el producto mas no en la satisfacción. 

 

En Colombia  han realizados investigaciones en las instituciones financieras donde, este 

sistema “CRM o llamado también gestión 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). 

 

Gestión de Relaciones con el Cliente (Customer Relationship Management o CRM), es 

conjunto de herramientas de comunicación de marketing para mantener, atraer y retener 

los cliente actuales y potenciales percibiendo aquellas necesidades de los clientes 

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

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

 

Para la fidelización del cliente “el principal elemento de Software de apoyo profesional 

es el Customer Relationship Management ya que toda información estará 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 información seria autenticado por los 

ejecutivos de negocios donde podrán consultar la información necesaria de los clientes 

y/o socios. Es decir, el sistema informático queda registrado toda información 

proporcionada por el usuario y por los distintos administradores que intervienen en la 

atención del cliente siendo garantizada y modelo a seguir de forma sistemática. 

 

La investigación 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 información 

computarizada, así 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 

información. Contactos, comunicación directa, donde este software cooperativo ayuda a 

ver los posibles clientes potenciales para otorgar un préstamo o ver la calificación 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 acompañado de la tecnología, porque es  un medio 

de transporte que  permite movilizar la información y comunicación de manera efectiva, 

tiempo real y exacto, ayudando a la optimización de recursos. 
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Es importante conocer que las Cooperativas de Ahorro y Crédito en el ecuador están en 

continua competitividad, hoy en día conocen y buscan nuevas maneras de satisfacer las 

necesidades de manera exitosa con buenas Relaciones con el Cliente, así 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. 

 

Según el boletín 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 supervisión y 

control, estas cooperativas se clasifican por segmentos por el tipo de saldo según el 

entono normativo de la Superintendencia de Economía Popular y Solidaria, en cual 

consta de cinco segmentos. (PCR (PACIFIC CREDIT RATING), 2015) 

 

Tabla Nº  1 Segmento de Entidades del Sector Popular y Solidario 

Segmento 

 

Valor 

 

Valor 

1 Mayor a   $   80.000.000,00      

2 Mayor a   $   20.000.000,00  Hasta  $                80.000.000,00  

3 Mayor a   $     5.000.000,00  Hasta  $                20.000.000,00  

4 Mayor a   $     1.000.000,00  Hasta  $                  5.000.000,00  

5 Mayor a   cajas de Ahorro, Bancos comunales Y Cajas Comunales   

Fuente: Junta de regulación financiera/ Calificadora de Riesgos Pacific Credit Rating S.A 

Elaboración 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 

económicas. 

 

La mayoría de las Cooperativas de Ahorro y Crédito en la provincia de Tungurahua 

pertenece a Indígenas, donde las mismas Cooperativas están presentes en distintos 

lugares del Ecuador, superando a los grandes Bancos, donde los socios y clientes 

depositan mayor confianza en Cooperativas Indígenas.  
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La Cooperativa Mushuc Runa en Ambato - Tungurahua es una de las instituciones que 

maneja un CRM Móvil y cuentan con la tecnología avanzada para el manejo y 

procesamiento de información 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 indígenas, urbanos y rurales 

basadas en valores culturales. Estas cooperativas se han visto en la necesidad de captar, 

retener, fidelizar clientes por la escasa comunicación digital que mantienen dentro de la 

institución. 

 

El presente proyecto, parte de la necesidad de un sistema de comunicación efectiva o 

llamado también CRM, el cual permite fidelizar, captar, retener y satisfacer necesidades 

con una buena gestión 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 investigación se realizará un cuadro de comparación de la 

evolución financiera mensual del segmento dos y los porcentajes de participación según 

los balances presentados mensualmente. 

 

Tabla Nº  2 Cuadro comparativo financiero mensual segmento dos 

COOPERATIVAS DE SEGMENTO 

DOS  $ USD  

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: Estadística boletines financieros mensuales (SEPS) 
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Gráfico Nº 1 Ranking de las Cooperativas del Segmento dos 

 

Fuente: Datos financieros mensuales (SEPS) 

Elaborado por: Gloria Zavala 

 

En la representación gráfica se puede observar claramente el Ranking de las 

cooperativas del segmento dos de la provincia de Tungurahua, donde tres de estas 

instituciones financieras están con un porcentaje muy bajo en participación del mercado 

los mismos que pueden provocar pérdidas económicas y afectara el desarrollo 

empresarial y a la vez perdida de socios y clientes. Esta institución no administra de una 

manera adecuada los recursos existentes, donde, esto crea conflictos entre directivos ya 

que no toman importancia a los recursos tecnológicos que se manejan. 

 

Después de haber detectado la problemática de la institución 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 información 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. 
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Desde punto de vista del cliente: 

 

El tipo de cliente es importante para la cooperativa, también es atractivo para la otra 

institución que seguramente son líderes en el mercado competitivo, y si en esta 

institución no da lo que desea fácilmente en la otra recibirán con los brazos abiertos, 

pero la mayoría 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 opinión, obviamente si los 

clientes consiguen lo que desean a base de las buenas relaciones entre empresa y 

clientes , seguramente se mantendrán dentro de la institución, el cual estarían ganando 

una amplia lista de beneficios para fidelizar: 

 

 Confianza: gestión adecuada y oportuna imagen positiva 

 Seguridad: único 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 podrán 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). 

 

Comprensión profunda del cliente 

 

Al momento de otorgar el servicio desde el principio los clientes se sienten 

comprendidos en tu totalidad desde la interacción del vendedor y todo el proceso de 

venta sintiéndose valorado y comprendido. Es decir que el cliente se siente tan a gusto 

con la atención recibida. 

 

Otra problemática, también es que los clientes se los pierde por la mala atención de los 

ejecutivos de negocios (Vendedores, balcón de clientes, Supervisores, Secretarias, Call 

Center y otros contactos que están interactuando directamente con los socios y/ o 

clientes). 
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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 Árbol de problema 

 

El árbol 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). 

 

 

EFECTO 
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Fuente: Investigación de campo 

Elaborado: Gloria Zavala 
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Concentrándonos en el problema se identificó las causas y efectos que nos ayudara a 

formular soluciones pertinentes y beneficiosas a la institución una vez encontrado el 

objeto del estudio de investigación la propuesta de solución es el siguiente: 

 

 

 

 

 

 

1.2 Formulación del problema  

 

¿De qué manera incide el sistema de Gestión 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 investigación   

 

¿Cuál es la situación actual de las Cooperativas de ahorro y Crédito para poder 

desarrollar el Sistema de Gestión de Relaciones con el Cliente? 

 

¿Cuáles son los beneficios al desarrollar el CRM para fidelizar los clientes del sector 

cooperativo? 

 

¿De qué manera se puede mejorar la satisfacción de los clientes en el sector 

cooperativo? 

 

1.3.Delimitación del objeto de estudio  

 

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

periodo que considerado en la investigación y la población que está involucrada. 

 

1.3.1. Límite de contenido  

 

Campo: Marketing 

Sistema de Gestión de Relaciones con el Cliente 

basada en el CRM movil  
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Área: Educación comercial y Administración 

Investigación: Gestión del cliente  

 

1.3.2. Límite Geográfico 

 

País: Ecuador 

Provincia: Tungurahua 

Cantón: Ambato 

 

1.3.3 límite especial 

 

El estudio de investigación se desarrollará a los gerentes o encargados del manejo de 

Gestiones de clientes de las Cooperativas de Ahorros y Créditos que prestan productos y 

servicios financieros. 

 

Justificación  

 

La importancia del presente proyecto de investigación, parte de la necesidad de 

satisfacer a los socios y clientes en el sector Cooperativo de Ahorro y Crédito basada en 

el CRM móvil, que permitirá obtener buenas relaciones entre Cooperativas y Clientes al 

momento de interactuar. 

 

El CRM ayudara a las Cooperativas en los siguientes factores: 

 

 Manejo de tiempo 

 Información directa en campo 

 Datos sincronizados y personalizados 

 Administración de sistema fácil directivos 

 Manejo de información adecuada del personal 

 Aprovechar y manejara inteligentemente la tecnología  

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

Por esta razón es importante tener un manejo adecuado de la tecnología digital con 

información eficaz que ayude a conocer a cada uno de los socios y clientes 
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contribuyendo a mejorar las buenas relaciones y por ende el buen desarrollo de las 

instituciones. 

 

Las empresas que hoy en día podemos observar en el mercado son aquellas que han sido 

encabezados por profesionales líderes y eficientes que llevan la buena administración y 

marketing utilizada como herramientas que van modificando de acuerdo al entorno 

competitivo, a su vez, para el líder será 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 , está en la mente de cada directivo y cada uno 

de ellos obran como punto “positivo que se trasmite al personal como una energía 

alentadora , que desarrolla su iniciativa y acrecienta el espíritu creador y la confianza en 

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

 

El Sistema de Gestión de Relaciones con el Cliente basada en el CRM móvil es una de 

las herramientas tecnológicas que ayuda en el futuro de las Instituciones. Este proyecto 

de investigación pretende conocer el uso de CRM ya que ejerce procesos de información 

de una manera sistemática para fortalecer la gestión institucional consiguiendo el éxito 

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

 

 

2.1. Objetivo General 

 

Analizar el Sistema de Gestión de Relaciones con el Cliente y su impacto en la 

satisfacción de los socios y clientes en el sector Cooperativo de Ahorro y Crédito en 

la provincia de Tungurahua. 

 

2.2. Objetivos específicos  

 

 Fundamentar teóricamente los temas relacionados a Sistema de Gestión de 

relaciones con el cliente para la fidelización de socios. 

 Diagnosticar el nivel de satisfacción de los clientes que pueda adaptar a las 

necesidades del Sector Cooperativo de Ahorro y Crédito. 

 Proponer el Sistema de Gestión de Relaciones basada en el CRM móvil para 

la fidelización del cliente en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Indígena 

SAC. 
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CAPÍTULO II 

 

2. FUNDAMENTACIÓN TEÓRICA 

 

En las Cooperativas de Ahorro y Crédito aún no se han enfocado a la gestión de 

relaciones con el cliente basado en el CRM móvil, ya que la mayoría de las instituciones 

financieras se han enfocado a otras áreas administrativas. 

 

Con la evolución de las nuevas tecnologías como el internet en el mercado es muy 

competitivo, donde, han forzado a miles de empresas a modificar y cambiar el enfoque 

de gestión siendo precisos en ofrecer un valor superior a la competencia siempre y 

cuando lo más importante hay que conocer a los clientes, el autor determina que el pilar 

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

 

Según (Ramírez, 2013) en su tema “el servicio de microcrédito y su influencia en la 

satisfacción 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 Gestión de Relaciones con el Cliente basada en el CRM móvil para la 

fidelización de los socios y clientes. 

 

Según los estudios realizados en las tesis anteriores se han enfocado a distintos 

conceptos relacionado a la satisfacción de clientes, se puede concluir que el nuevo 

sistema CRM móvil 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 permitirá gestionar información suficiente de los socios, donde el personal 

podrá dar información efectiva respondiendo a las necesidades con promociones 

diferentes para vender un servicio, recordar diferentes notificaciones al cliente o en sí, 

tiempo real, reducción de costos, información personalizada. 

 

El presente estudio de investigación se realizará con el paradigma critico-propositivo ya 

que se elabora de acuerdo a la investigación de campo, obteniendo información 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 Gestión de Relaciones con el Cliente  

 

(Swift, 2002)  El CRM (Customer Relationship Management) “aparece en los años 1990 

denominada Administración 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 

interacción con el cliente” 

 

 De acuerdo con el autor la evolución de la tecnología hoy en día ha 

cambiado por completo el escenario económico del mundo de los negocios, 

así como las relaciones con empresas entre clientes y colaboradores, cada 

empresa tiene una visión global y para poder competir en el mercado. El 

CRM ya ha sido aplicada en diferentes países como México y en empresas 

españolas que han logrado buenos resultados y por ende la satisfacción 

completa para la empresa y obviamente los clientes. 

 

Al crear la experiencia única con los clientes las Cooperativas lograran la satisfacción 

completa y la fidelización, donde podrá generar nuevos mercados para captaciones, la 

utilización del sistema CRM podrá ayudar a identificar clientes valiosos comprendiendo 

las necesidades y sus costumbres de compra. Las Cooperativas de Ahorro y Crédito 

pueden personalizar la comunicación digital con sus clientes y crear nuevas estrategias 

de marketing a un público objetivo específico. (Dos Santos, 2016) 

 

Gestión de Relaciones con el Cliente permitirá mejorar las relaciones y buscar nuevos 

prospectos, obteniendo resultados de la continua evolución, con la integración de este 

sistema algunas áreas de las Cooperativas de Ahorro y Crédito crearan valor adicional a 

la competencia, porque están desarrollando relaciones duraderas por medio del manejo 

y uso inteligente de todos los datos y la información. 

 

El Customer Relationship Management sus siglas CRM o llamado en español Gestión 

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 comunicación digital serán 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 

información que tenemos en la base de datos, registrando cada detalle de la información 

recogida. 

Adaptar los servicios a cada cliente 

Relación a largo plazo 

 

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

soluciones. 

Tabla Nº 3 Objetivos y soluciones del CRM 

Objetivo Problema Solución 

Retener a los socios y 

clientes 

Incrementa exigencia de 

los socios y clientes 

 Mejorar la atención al 

cliente 

 Estudiar y analizar el 

comportamiento de la 

empresa 

 Contactos optimizados 

Nuevos mercados  Operar en Tiempo real  Personalización del 

servicio 

 Autoabastecimiento 

Mejorar el proceso  ¿Qué, cómo, Cuándo y 

Dónde y Quién? 

 Información completa 

de socios y clientes. 

 Análisis predictivo, 

histórico cuantitativo y 

cualitativo. 

Fuente: Investigación de campo 

Elaborado por: Gloria Zavala 

 

Importancia del CRM   

 

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

buscan la eficiencia con la información que se tiene de los clientes para incrementar la 
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rentabilidad de la empresa y aplicar nuevas estrategias de fidelización (Valle, 

ESTRATEGIAS PARA EL USO DE UN CRM, 2015). Es importante tener contacto 

directo ya que se pude conocer a través de la base de datos que disponemos en la 

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

competitiva condice a la satisfacción total ya que el CRM móvil permite que los 

ejecutivos de negocios siempre estarán actualizados con la información así mismo 

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

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

detallan en lo siguiente: 

2.1.3 Los componentes del CRM 

Tabla Nº  4 Componentes del CRM 

Autores Componentes de Gestión de Relaciones 

con el cliente (CRM) 

(Brojt, 2013) Crm Operativo (todas las áreas de la 

empresa, atención al cliente, el servicio al 

cliente y fuerza de venta) 

Crm Analítico (estudiar comportamiento 

del consumidor) 

(De Pablos, López, Romo, & Medina, 

2011) 

Servicio al cliente 

Marketing 

Relación con el cliente 

(Publicaciones Vétice S. L., 2010) Fuerza de ventas 

Telemarketing 

Marketing  

(Montoya & Boyero, 2013) Mercados 

Ventas 

Servicio al cliente 

(Valle, Puerta, & Núñez, 2017) Marketing 

Relaciones cliente (RRHH) 

Tecnología más ventas 

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

 Elaborado por: Gloria Zavala 
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Gráfico Nº 2 CRM y sus Componentes 

 

Fuente: Gestión de Relaciones con el Cliente (Montoya & Boyero, 2013) 

Elaborado: Gloria Zavala 

 

 

2.2 El CRM Analítico 

 

Es la transformación del proceso de marketing desde la disponibilidad y para los 

análisis 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 

información única sobre las relaciones que se lleva internamente entre los diferentes 

departamentos de las empresas como área de ventas y personas y externamente con el 

cliente, proveedores. 

El autor hace referencia que un sistema tecnológico es la base fundamental para el giro 

de un negocio y la buena ejecución de procesos apoyando en las tomas de decisiones, 

permitiendo manejar a los distintos niveles de departamentos por jerarquías con 

usuarios únicos. 
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Facilidad de uso: 

 

 Información inmediata 

 Fácil de navegar  

 Fácil y rápido de aprender a manejar 

 

Acceso desde cualquier punto de encuentro 

 

 Solución fácil (acceso desde cualquier lugar) 

 Acceso desde el dispositivo móvil 

 Acceso actualizado las 24 horas  

 

Facilidad de personalización 

 

 Facilidad la personalización usuario correspondiente 

 

Integración 

 

 Integration de CRM (Customer Relationship Management) 

 Web libre de servicio de clientes 

Despliegue rápido y total 

 

 facilidad de uso para la rápida adopción por parte del usuario 

 costes reducidos de la propiedad 

 beneficios del Gestión de relaciones con el cliente (CRM) 

 

 

Para el departamento de marketing 

 

 permite enviar comunicaciones personalizadas a los clientes 

 Garantizar a los clientes el mensaje apropiado 

 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, encargándose 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 satisfacción 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 están en constante evolución con 

productos o servicios adecuados. 

 

Sin embargo, podemos definir que el marketing ayuda a la administración efectiva de 

los clientes, estudiar el comportamiento, los gustos y las preferencias para poder 

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

 

Según la revista científica Redalyc.org (red de revistas científicas) el marketing o 

mercadotecnia de productos aparece en los años 80 y el marketing de servicios en los 

años 90, hoy en día 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, 

telefónica, ubicación, sitios web, etc. Mejora la eficiencia de los procesos sistemáticos 

evitando cuello de botella en la relación con el cliente. Es importante reconocer las dos 

metas que cumple el funcionamiento del sistema mencionado ya que nos ayuda a 

encontrar una visión clara de lo que queremos lograr y así obtener una visión única que 

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

 

El marketing “es un proceso de planificación y ejecución orientado a la satisfacción de 

los clientes y de las empresas para la creación de un intercambio voluntario y 

competitivo delos bienes y servicios generadores de utilidades” (Dvoskin, 2004). El 

autor determina que el marketing está dentro del contexto social, político 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 está ofreciendo al cliente potencial 

satisface dichas necesidades o deseos, también se realizan intercambios donde se genera 

beneficios tanto para el vendedor como el comprador desarrollándose 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 gestión basada en la satisfacción y valor para el cliente siendo uno de los 

objetivos de marketing. Atraer clientes potenciales con un valor superior, y mantener 

más la cartera de clientes. En si el marketing es un enfoque dirigida a la identificación 

de necesidades para ofrecer un producto o servicio con un valor superior 

promocionando de la manera eficaz. Además, 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 físico o bien tangible celular un servicio pude ser 

un médico que brinda sus servicios, también un producto puede ser una información los 

datos hacer de cómo invertir en una empresa. Es aquello que compra el cliente, además 

concurren otros factores que incrementan la satisfacción del cliente. Estos pueden ser 

los valores agregados como la imagen, marca, mantenimiento, garantía, servicio, 

entrega, ubicación (Schnarch & Schnarch, 2010). 

 

Precio 

 

El valor que se tiene de lo que se ofrece al cliente. Es la cantidad de dinero que las 

personas están dispuestos a pagar para obtener lo ofrecido, por lo tanto, la 

determinación influye directamente sobre la demanda, nivel de diferenciación 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 líder en costos, la 

reducción de precios refuerza sus ventajas. 

 

Plaza 

 

El canal utilizado para realizar las ventas. Es la comercialización y transporte a los 

consumidores llamados también consumidor o usuario comprendiendo de estrategias y 

procesos para movilizar el producto desde la fabricación 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. 

 

Promoción 

 

Dar a conocer un producto o servicio en el mercado de acuerdos a los medios de 

comunicación más útiles.  Se desarrolla la comunicación persuasiva con respecto a lo 

que se ofrece sean estas productos o servicios, es decir la comunicación tiene la 

incidencia en la aceptación del público 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 jurídicas 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, Córdova, Quisimalín, & Moreno, 2013). También se lo podemos definir un 

conjunto de compradores que están en busca de un determinado producto o servicio 

El mercado está formado por todos los clientes potenciales que comparten una 

necesidad o deseo en específico y que pude estar dispuesto a intercambia a cambio de 

una satisfacción. Por lo tanto, según 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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Clasificación de mercados desde punto de vista global 

 

Mundial 

Continental 

Nacional 

Regional 

Provincial 

Local 

Para (Pérez, Castro, Córdova, Quisimalín, & Moreno, 2013) las características 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 (único uso), 

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

 

Mercados industriales 

  

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

organización 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 líderes en el mercado 

financiero y cuyas acciones son referencias para otras empresas, por ejemplo, las 

Cooperativas que 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 más 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 basándose en la competencia para mejorar la 

calidad de servicio. 

 

Mushuc Runa es una de las Cooperativas que ha puesto en prueba es el CRM móvil de 

cajeros automáticos cuando los socios y clientes utilizan cajeros externos o ajenos a la 

institución y CRM móvil cuando aún no han realizado los pagos pertinentes de los 

créditos, para una comparación entre las instituciones del segmento uno y dos se detalla 

a continuación: 

 

En segmento uno según 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 El Sagrario 

Cooperativa de Ahorro y Crédito Cámara de comercio Ambato 

Gráfico Nº 3 Cooperativas de segmento uno

 

Fuente: Boletines Mensuales (SEPS) 

Elaborado por: Gloria Zavala  
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(Ríos & Gómez, 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 Indígena SAC 

 

Gráfico Nº 4 Cooperativas segmento dos 

 

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 

institución, 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. 

Específicamente para los autores interpretan que todas las “empresas deben conocer 

cuáles son sus principales competidores que están 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 aplicación de esta gestión con lleva los datos historiales y 

contactos con el socio y cliente donde permite evaluar las oportunidades y gestión 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 tecnología a la creciente necesidad de las empresas de 

fortalecer relaciones directas con los clientes, es decir son soluciones tecnológicas que 

ayuda a desarrollar un marketing relacional permitiendo buscar información 

individualizada que ayuda a desarrollar nuevas estrategias para la fidelidad. 

 

Según los estudios realizando en las empresas de Venezuela el CRM “es una evolución 

e integración 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  

 

 disminución de tiempo en el área administrativa 

 automatizar el proceso de oferta 

 incrementa la visibilidad de las interacciones con el cliente 

 proporciona la información deseada 
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Tipos de ventas 

 

Gráfico Nº 5 Tipo de ventas 

 

Fuente: tipos de venta  (Artal, 2011) 

Elaborado por: Gloria Zavala 

 

 

2.3 Orientación al cliente 

 

Satisfacción 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 volverán a comprar y 

recomendaras a clientes potenciales y los clientes insatisfechos cambiarán a la 

competencia (Kotler, Amstrong, Cámara, & Cruz, 2004). Significa que toda empresa 

identifica necesidades, cuál 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 orientación al cliente se lo puede llamar también CRM, 

donde la actividad principal es administrar de una manera auténtica la información 

venta personal 

venta directa 

interna 

contacto directo 
comprador vendedor 

 

externa 

venta a traves de 
intermediarios 

visitas a domicilio 

promociones 

venta indirecta 

interna 

sucrusales venta por 
intermediarios 

autoservicio  

externa 

autoventa  
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disponible y manejar cuidadosamente los puntos de contacto único 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 único con todos los 

socios y clientes.  

 

“Según los autores la calidad no está 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 subdivisión en calidad de diseño, 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 única finalidad de lograr la satisfacción, 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 presentación 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). 



27 

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 podrán responder y resolver 

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

 

F) Empatía 

 

El socio y el cliente siempre esperan una atención afectuosa y especial decir 

comunicación, comprensión, comportamiento y cortesía, donde, los clientes evalúan tres 

factores como las: 

 

 Comunicación: el mayor nivel de comunicación posible de los servicios que 

ofrece 

 Necesidades y gustos: los clientes siempre necesitan ser tratados de una manera 

única, que se les brinde condiciones considerables y adecuadas 

 Contacto, lugar donde los socios puedan contactar fácilmente  

 

G) Servicio interno 

 

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

una política de excelencia 

 

H) Servicio externo 

 

El mensaje que proyectan al exterior en relación con el servicio proporcionado por la 

empresa y que es difícil de superar. Siendo estas clientes a actuales, potenciales de la 

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

 

2.3.2 Servicio al cliente 

 

“Los clientes consideran que en una empresa debe existir una excelente atención es lo 

que tiene satisfecho basándose en los siguientes componentes para genera buenas 

relaciones”.   
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. 

 Amabilidad y cortesía del personal 

 Que el tiempo sea corto con una explicación entendible  

 Dedicación de tiempo a cada cliente que considere lo mejor y oportuno 

 Disposición de los directivos-jefes para resolver problemas  

 Eficiencia en la resolución del problema 

 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 orientación 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 están 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 informáticos para la buena gestión con los clientes, por ejemplo, 

las actividades. Siendo que es orientada a la satisfacción del cliente persiguiendo el 

alcance de los objetivos y minimizando los recursos publicitarios. Apoyando a las 

siguientes áreas. (Escudero M, 2015). 

 

Departamento de talento humano: La gestión de talento humano es la capacidad que 

posee una empresa para atraer, motivar y fidelizar, desarrollar a los profesionales más 

competitivos. 

 

Departamento financiero: la gestión de recursos financieros se encarga de ver los 

recursos necesarios para ejecutar las funciones de las empresas en este caso sería la 

liquidez ya que tiene que enfrentarse a pagos o a realizar presupuestos para no tener 

problemas financieros.  
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Esto permite organizar las actividades y eventos de una manera concluyente con el 

proceso de información ya que deben ser fluidos y específicos para alcanzar objetivos 

deseados. 

 

 

2.4.2 Front office 

 

Las áreas que están 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 atención telefónica, siendo integrado como las redes 

sociales, el cual hoy en día 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 l relación directa con el cliente desde el 

centro de atención telefónica, hasta los lugares donde se vende los servicios o productos 

que se ofrece, desde el personal de ventas que gestiona una pequeña parte de cartera de 

clientes hasta las campañas de marketing directo que están directamente relacionado 

con el departamento de marketing. 

 

La colaboración de las herramientas para trabajar en línea o con la tecnología 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 información de mercado, más aun cuando esta aplicado para 

móviles y de nuevos dispositivos portátiles , a la vez está generando una revolución en 

el mercado digital como las tabletas, dispositivos inalámbricos, nuevos protocolos y 

nuevas programaciones. 

 

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

información sobre los clientes para generar relaciones a largo plazo y así aumentar el 

grado de satisfacción. (Martìnez, 2013) 
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Gráfico Nº 6 Matriz del CRM móvil 

 

Fuente: Mundo digital CRM móvil  (Martìnez, 2013) 

Elaborado por: Gloria Zavala 

 

2.4.3 La tecnología  

 

Es el conjunto de conocimientos que permite la creación de artefactos o procesos para 

producirlos. Por otra parte, la tecnología 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 tecnología como el siglo de la comunicación, de la biotecnología y del 

medio ambiente. (Cegarra, 2012) 

 

 Comunicación: se vive o estamos viviendo en la globalización  

 Biotecnología: es presentado como esperanzadores en el campo de la salud y 

dudoso en la ética. 

 Medios ambientes: solucionables, en la actualidad se utiliza el medio digital 

como proceso de comunicación y ya no se destruyen el hábitat ya que se 

requiere manejar de una manera equilibrada entre el nivel de vida y calidad de 

vida. 

 

A) Clasificación de la tecnología 

 

Tecnologías artesanales 

 

Son las “tecnologías que se realizan manualmente que no utilizan medios sofisticados 

para su ejecución. En si lo realizan de forma manual como la carpintería, la restauración 

de objetos, variedad de artes hechas a mano” (Cegarra, 2012). 
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Tecnologías 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, tecnología textil, tecnología metalúrgica. 

 

Tecnología de base científica  

 

En general son “tecnologías 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 obtención de nuevos productos o procesos, capaz de mejorar lo que existe o 

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

 

Tecnología evolutiva  

 

Ha evolucionado lentamente según las circunstancias externas, medios materiales y 

necesidades socioeconómicas y la presencia de personas genios, perseverancia y sobre 

todo que tenga gusto y piense en la innovación 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 tecnológica 

 

Son los personales quienes hacen rentable el giro del negocio dentro de la empresa 

pueden crear unión, coordinar acciones y alcanzar las metas propuestas por las 

empresas. (Cegarra, 2012) 

 

C) La comunicación tecnológica 

 

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

que para coexistir se necesita de la comunicación. 
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 Según el autor nos indica que hay que tomar las acciones necesarias para optimizar las 

operaciones a través de la automatización 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 información hacia los clientes 

 

Está enfocado de forma específica a crear, mantener y potenciar las relaciones directas 

con los clientes de las empresas, apoyando directamente, esta herramienta tecnológica 

apoya de marketing relacional de una empresa, que consiste fundamentalmente en 

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

 

Por medio de uso de este sistema, las empresas aplican las tecnologías de información y 

comunicación a un servicio mejor al Cliente. 

 

2.4.4 Tipos de sistemas de gestión a clientes más utilizados 

 

Aplicación electrónica para los canales de distribución: facilita los canales de 

distribución de herramientas que permita mejorar y coordinar las relaciones con todos 

los clientes.  

 

Centro de atención Telefónica: centros permanentes de información a los clientes que 

permitan resolver problemas desde un determinado logar o la distancia agilizando las 

reclamaciones. 

 

El autoservicio hacia los clientes: brindar la información oportuna, las cuales el cliente 

tenga acceso directo a la parte de sistema que la empresa considera oportuna. Gestión 

electrónica de las actividades que afecta a clientes y ventas: las empresas aplican las 

tecnologías de información que estén disponibles para conocer a cada uno de los 

clientes. De este modo poder brindar un mejor la calidad de servicio y producto más 

ajustado a sus prioridades con la finalidad de la satisfacción 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 aplicación de los sistemas de gestión de clientes 

con el cliente de fácil acceso. (Castillo & Fernández , 2014) 

 

2.5 El Cliente  

 

En mercadotecnia el “cliente es quien adquiere un producto o servicio por medio de 

transacción 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 saturación 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 

demás. 

 

2.6.1 Clasificación 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 periódica o 

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

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

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

 

Tabla Nº  5 Clientes actuales 

Clientes actuales  

Vigencia 

 Activas: Son los clientes que en la actualidad siguen 

adquiriendo créditos o en alguna ocasión a corto plazo 

lo obtuvieron 

 Inactivas: son las que han dejado de comprar 

Frecuencia 

 Frecuente: compras repetidas o realizan créditos 

repetidos 

 Habitual: créditos con cierta regularidad y es por eso es 

aconsejable una atención única para que regrese 

 Ocasional: realizan algunas veces la compra es 

importante obtener información 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 satisfacción 

 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 opinión. 

 Insatisfechos: perciben en mal desempeño de las 

empresas y no quisieran pasar por experiencias 

desagradables. 

 

Influencia 

 Muy influyente: Dan una percepción 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 aún no han realizado compras y son considerados futuros clientes 

porque tienes la disposición 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 Satisfacción del cliente  

 

Es el “nivel de ánimo 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 satisfacción o insatisfacción 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 satisfacción del cliente 

 

Gráfico Nº 7 tipos de satisfacción 

 

Fuente: Tipos de satisfacción del cliente (Villa, 2014). 

Elaborado por: Gloria Zavala 

 

Contento 

esta satisfecho y no se puede 
tener preucupacion de perder 

Placer 

reacion positiva al momento de 
adquirir el servicion en la 
empresa 

Novedad 

el cliente busca ser confrontado, 
es decir busca nuevas 
experiencias   

Sorpresa 

El cliente busca nuevas 
experiencias sin que lo busque o 
espere. 

la mejor publicidas 
que realizan son los 
clientes satisfechos 
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“Es importante conseguir la fidelidad del cliente llevando una combinación adecuada la 

estrategia de negocios ofensiva (captación de nuevos clientes) y estrategia defensiva 

(retención 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 adición “sana” frente a los servicios y productos, 

es decir lograr que los clientes regresen a comprar nuevamente. 

 

A) Factores de la satisfacción del cliente 

 

Para Philip Kotler la satisfacción del cliente es prioritario para las empresas siendo el 

“nivel de estado de ánimo de una persona que resulta al momento de comprar un 

producto o servicio”, provocando la siguiente reacción en cada uno de los socios y 

clientes. 

 

Compra repetitiva 

 

Si los clientes que están 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 generarán un mensaje positivo hacia los demás 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 será fiel, es decir la empresa gana 

posicionamiento en el mercado 
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2.5.4 Fidelizar clientes 

 

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

una venta del servicio que están ofreciendo. 

 

 Que vuelvan a comprar el producto 

 Que no vuelvan a comprar el producto o servicio 

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

 

La fidelización de clientes se logra en base a la formación de los personales de las 

empresas para que adopte el siguiente paradigma: 

 

 La calidad del servicio es lo que conduce a la satisfacción del cliente, que 

posteriormente lleva a la fidelización y el mismo apoya a la rentabilidad de la 

empresa. 

 Fidelización confía 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 tecnología 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 comunicación digitalizada” (Baute Milco, 

2010). 

 

Según el instituto nacional de estadísticas 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 economía del país. 
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Gráfico Nº 8 Tipos de empresa 

 

Fuente: INEC (Instituto Nacional De Estadísticas y Censos) 

Elaborado `por: Gloria Zavala 

 

 

2.6.1 Grupos de empresa  

 

Manufacturera 

 

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

listos para vender y que este para consumirlo.  

 

Comercio 

 

Esta actividad económica 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 economía ya que la mayoría de las empresas se 

dedican a brindar servicios que satisfaga las necesidades. 

 

Estos tres grupos también manejan lo que es la TIC. Tecnología de información y 

comunicación según las investigaciones de INEC la empresa que mayormente utiliza la 

tecnología es la manufacturera en cuanto a los servicios financieros tienen a trabajar con 

un porcentaje menor.  

 

En la mayoría de las empresas que se han investigado en 2012, 2013, y 2014 han sido 

las computadoras notebooks teniendo un 97,3% de participación. También el grafico 

Manufactura Comercio  Servicio 
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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.  

 

Gráfico Nº 9 Tendencia de dispositivo tecnológico 

 

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 aparición de los nuevos instrumentos 

financiero es necesario para mejorar la administración del riesgo por las empresas 

financieras. 

 

Según la Superintendencia de economía 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 más 

baja que las de más cooperativas y bancos de capital privado o con fines de lucro. Así 

mismo las cooperativas se encargan continuamente de realizar campañas o publicidades 

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

Solidaria   

 

Fue creada en el 2012 es una entidad de supervisión y control que forma parte de la 

función de trasparencia y control social del estado (artículo 204 de la constitución). 

Realiza el monitoreo continuo de, todas las cooperativas centrándose en el 

cumplimiento de las normativas vigentes. 

 

De acuerdo al objeto de estudio de investigación las cooperativas que se encuentran del 

segmento dos son aquellas que mantienen en activos 20`000.000 millones hasta 

80`000.000 según los análisis, las cuales tienen como objetivo realizar actividades de 

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

 

Mediante una resolución Nº 038-2015-F de 13 de febrero del 2015 por la junta de 

política y regulación 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 continuación: 

 

 Enfrentan nuevas orientaciones de leyes y de regulaciones gubernamentales. 

 Desarrollan nuevos modelos institucionales que reafirmen que están trabajando 

por la sociedad y necesidades de los socios de las distintas comunidades 

 Desarrollan nuevas campañas 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 planificación, 

organización, dirección y control, además dentro de la administración se requiere otros 

procesos como por ejemplo el talento humano” (González & Luiggi, 2013, págs. 20-

35). 

 



41 

Las cooperativas están dirigidas según las políticas establecidas por la junta de 

directivas donde se pone en manifiesto las aspiraciones y deseos de los socios quienes 

son los dueños, se recogen en las resoluciones donde aprueban las asambleas cada año. 

Las cooperativas trabajan de forma democrática 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. 

 

Según los datos de la SEPS las Cooperativas de Ahorro y Crédito son las más notables 

dentro de la Superintendencia de Economía Popular y Solidaria y a la vez está 

comprendido por asociaciones, cajas y bancos comunícales.  

 

D) El análisis PEST de las Cooperativas  

 

Análisis PEST o llamado también (político, económico, 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 dirección de las Cooperativas. 

 

E) Rivalidad entre las Cooperativas en el mercado. 

 

Competidores  

 

Existen gran número de cooperativas que brindan los mismos productos y servicios y 

más aún las cooperativas que otorgan créditos directos, patios de autos, Ferreterías y 

electrodomésticos con mejores ofertas para el público objetivo  

 

Crecimiento de las Cooperativas  

 

Anteriormente no existían controles estrictos a las cooperativas y se creaban 

empíricamente y más aún en Tungurahua que ofrecen ofertas altas, pero no son 

sostenibles ya que hoy en día 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 participación en el mercado es muy alto, porque existen Cooperativas que cuentan 



42 

con Infraestructuras e instalaciones de alta tecnología únicas que diferencian de las 

demás que se encuentran en segmentos inferiores. 

 

Acceso a tecnología avanzada 

 

En el entorno cambiante de hoy en día las instituciones financieras, para enfrentar a las 

competencias con éxito deben estar en cambios continuos que producen, donde cada 

institución se ve en la necesidad de ser más agiles, flexibles a información inmediata. 

Permitiendo a las cooperativas mayor eficiencia al momento de tomar decocciones 

estratégicas y la mejora continua en la productividad. 

 

F) Tecnología de información en las cooperativas de Ahorro y Crédito del 

segmento dos 

 

Las tecnologías de la información marcan un antes y después 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 tecnología o sino 

buscan soluciones automatizadas no podrán dar información apropiada de un 

determinado producto o servicio, ya que esto permite optimizar los niveles de servicio 

al cliente y el grado de reacción las demandas. 

 

En general las cooperativas se han visto la necesidad de batallar ante la competencia, 

para tener éxito, estas soluciones informáticas se han realizado con la finalidad de 

satisfacer a los clientes, una mayor calidad de en la toma de decisiones por parte de la 

dirección.  

 

Según el artículo Redalyc los problemas que las cooperativas sufren en relación a la 

tecnología son las siguientes: 

 

 Integración en los sistemas porque en la mayoría de empresas implementan para 

otras funciones administrativas sin conocer los riesgos o cabios que afectara a 

otras unidades a la hora de dar una solución inmediata. 

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

falta de recursos financieros para la información adecuada. 
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 Resistencia al cambio los empleados prefieren seguir trabajando de la forma en 

que lo realizaban las actividades. 

 Falta de un responsable de la puesta en práctica el nuevo sistema porque no 

alcanza el rendimiento adecuado. 

 No están al día en las nuevas tecnologías debido a la evolución rápida. 

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

mejoran procesos de información. 

Por lo tanto, la tecnología 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 telefonía móvil. La 

comunicación digital como las redes sociales es muy accesible en las personas de todos 

los niveles sociales y económicos. Ya que los usuarios podrán exigir la información 

necesaria y efectiva. 

 

Transparencia tecnológica  

 

La transparencia de la tecnología en las cooperativas es herramienta fundamental que 

comparte la transmisión de conocimiento innovador para ser compartido, licenciado o 

cedido. Son muchas las características 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 

comunicación efectiva ente empresas. 

 

La transparencia de las tecnologías permite a las empresas obtener nuevas vías de 

acceso al mercado para poder desarrollarse así mismo para poder diferenciarse de las 

demás instituciones y realizar promociones efectivas que capte la atención de los 

clientes potenciales. 

 

Tecnología administrativa  

 

 En las cooperativas la administración tecnológica es vital para monitorear un sistema o 

conjuntos de sistemas programados para área 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 Hipótesis  

 

(Lara, 2011) señala que toda investigación tiene un supuesto o hipótesis. Es decir, la 

hipótesis puede formularse en oraciones o afirmativas o negativas. Son “las 

proposiciones tentativas acerca de las relaciones entre dos o más variables y se apoyan 

en los conocimientos que están organizados y sistematizados. Permite que genere el 

método hipotético deductivo” (Gutierrez & Armijos, 2009) 

 

Hipótesis General 

Una adecuada utilización del Sistema de Gestión de Relaciones con el Cliente basado en 

el CRM móvil en el sector Cooperativo. 

Hipótesis especifica   

a) Adecuada utilización del CRM que contribuirá en la satisfacción de clientes  

b) El análisis de TIC que poseen las instituciones permitirá obtener la información 

adecuada y fidelizar a los clientes 

2.8 Señalamiento de la variable de la hipótesis  

 

Se identificará a variable dependiente e independiente. 

 

Variable independiente 

X= Gestión de Relaciones con el cliente: cualitativa 

Variable dependiente  

Y= Satisfacción del cliente: Cuantitativa 
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CAPÍTULO III 

 

3. METODOLOGÍA  

 

Según el libro de la (METODOLOGIA, 2001) señala que es el “uso de las herramientas 

y métodos específicas (instrumentos como, encuestas o formulario; módulos 

matemáticos), 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 condición de la investigación científica”(Hernández, Fernández, & Baptista, 

2014). 

 

El autor señala que es también denominado como un documento en que constan clara y 

definidos los sistemas de investigación, es el estudio y la profundidad de los métodos. 

La palabra investigación. - se refiere a la búsqueda sin equivocaciones de la verdad a 

base de los métodos y técnicas apropiadas de manera sistemática con fundamentos 

teóricos, leyes teorías más amplias. 
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Modelo de la metodología de la investigación  

 

Gráfico Nº 10 Modelo metodología de investigación 

 

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

Elaborado por: Gloria Zavala 
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3.1 Enfoque 

 

“Está orientada a la investigación de proceso sistemático, empírico que resta relacionada 

con el método inductivo que relaciona a la investigación 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 metodología es el mejoramiento de procesos y criterio en el proceso 

de la investigación científica. 

 

3.2 Enfoque cualitativo y cuantitativo 

 

Los enfoques a estudian en esta investigación es cuantitativo y cualitativo 

 

3.2.1 Cuantitativo 

 

Se recolecta datos para que sean probadas para probar la hipótesis, basándose en el 

análisis numérico y estadístico” (Del Cid, Mendez , & Sandoval , 2007). Esto nos 

permite realizar tablas que ilustran adecuadamente. Es decir, Este enfoque nos permite 

recolectar datos para probar la hipótesis con base a la medición numérica y el análisis 

estadístico, estableciendo pautas y comprobando teorías. 

 

3.2.2 Cualitativo 

 

“Es la descripción detallada de eventos, situaciones, personas, conductas observadas las 

manifestaciones” (Hernadez, Fernandez, & Baptista, 2010). Se utiliza este método para 

la recolección de datos sin medición numérica o estadística para descubrir y realizar 

preguntas de investigación en el proceso de interpretación. Según el autor el método 

cualitativo se basa en la recolección de datos, pero no estandarizados. No se efectúa una 

medición por lo tanto el análisis no es estadístico. Tal recolección radica en obtener las 

perspectivas y los puntos de vistas de los participantes (las emociones, experiencias, 

significados), donde, se recoge datos expresados a través del lenguaje escrito, verbal y 

no verbal, ya que en este proyecto de investigación se concentrará 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. (Hernández, Fernández, & 

Baptista, 2014). 

 

3.2.3 Comparación de enfoques cuantitativo y cualitativo. 

 

Tabla Nº 6 Comparación de enfoques Cuantitativo y cualitativo 

Enfoque cuantitativo Enfoque Cualitativo 

Se limita a preguntar Se limita a preguntar 

La realidad no cambia por las 

observaciones y mediciones 

realizadas 

La realidad si cambia por las 

observaciones y la recolección de 

datos 

El investigador hace a un lado sus 

creencias y valores 

Reconoce sus propios valores y 

son partes del estudio 

Se genera la hipótesis  Se prueba la hipótesis 

Involucran muchos sujetos porque 

generalizan los resultados 

Se utilizan pocos sujetos porque 

no se generaliza los resultados 

En conjunto son representativos 

estadísticamente 

Es individual. son representativos, 

pero no desde el punto de vistas 

estadístico 

Fuente: (Hernadez, Fernandez, & Baptista, 2010)  

Elaborado por: Gloria Zavala 

 

3.2.4 Enfoque mixto  

 

“Nos indica que es enfoque mixto es la unión de los tres métodos Cuantitativa, 

cualitativa y mixta que son utilizadas a su propio metodologías y técnicas” (Hernández, 

Fernández, & Baptista, 2014). 
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A.  Modelo esquemático de la metodología cuantitativa, cualitativa y mixto 

 

Tabla Nº 7 Modelo esquemático de la metodología 

Metodología

s y técnicas 

Cuantitativo Cualitativo Mixto 

Métodos  Encuesta 

 Experimental 

 Observación 

 Universos 

grandes 

 Comprobación 

de hipótesis 

 Observación 

de campo 

 Entrevistas 

abiertas 

 Entrevistas 

telefónicas 

 Encuestas 

 Estudios 

observación 

entrevistas 

 Observación de 

campo 

Técnicas  Cuestionarios 

con preguntas 

cerradas 

 Respuestas 

cerradas 

 Tabulación de 

cuestionarios 

con resultado 

estadístico 

 Muestreo de 

población 

 Escala de 

medición 

 Pruebas 

proyectivas 

escritas 

 Entrevistas de 

profundidad 

 Grupos de 

enfoque 

 Escalas 

(cuestionarios) 

 

 Cuestionarios 

con preguntas 

cerradas 

análisis 

cuantitativos y 

cualitativos 

Fuente: Metodología de la investigación (Eyssautier,2006; Lara, 2013). 

Elaborado por: Gloria Zavala 

 

En la presente investigación se trabajará con enfoque cualitativo ya que se basará en la 

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

utilizará será la entrevista mixta por el número de Cooperativas existentes dentro de 

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

información y los resultados se obtendrán según las experiencias y resultados que se 

obtendrán 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 investigación  

 

“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 

hipótesis 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 serán tabuladas para poder obtener información que 

será procesada para las correspondientes conclusiones o deducciones específicas. 

 

3.3 Alcance de la investigación 

 

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 cuándo 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 análisis. 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 satisfacción del cliente, productividad, donde nos permite medir 

adecuadamente el fenómeno que nos interesa. (Gonzales, Escoto, & Chévez, 2017). Por 

ejemplo, si una institución financiera pequeña tiene poca credibilidad de obtener un 

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

 

3.3.3 Correlacional 

 

Para es la que relaciona y examina variables y resultados. Tiene el propósito de medir el 

grado de relación que existe entre dos o más variables en un definido contexto. Por lo 

tanto, el proyecto de investigación se basará 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 visión óptima para el proyecto) y descriptivo (fundamentar estudios 

relacionados con el tema del proyecto, descripción de características y funciones). 

(Gonzales, Escoto, & Chévez, 2017) 

 

3.4 Población  

 

“La población es el conjunto de muestreo de todas las unidades” (Bernal, 2010). “En el 

estudio de investigación es el conjunto de las instituciones financieras para poder 

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

 

Población finita 

 

En el desarrollo del presente proyecto de investigación se utilizará la población finita 

porque es el conjunto de cantidades pequeñas 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 población es menor de 50, la población es similar a la 

muestra.  

 

Población infinita  

Se determina por el número de elementos que no puede enlistarse o numerarse, es decir 

no se llega a conocer la totalidad de la población cuyo valor puede ser calculado más de 

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

 

3.4.1 Estudio de la población objetivo 

 

El objeto de estudio o la población son las Cooperativas de Ahorro y Crédito de la 

provincia de Tungurahua, las mismas que están supervisadas por la superintendencia de 

economía popular y solidaria (SEPS) pertenecientes al sector financiero. El cual se 

trabajó con instituciones que están dentro del segmento uno y segmento dos según los 

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

 

Tabla Nº 8 Cooperativas del segmento uno y dos 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Boletines Financieros mensuales marzo 2017(SEPS) 

Elaborado por: Gloria Zavala 

 

Muestra  

 

La muestra es una “parte de la población que posteriormente será sometido a un estudio 

en el cual es sometida a realizar las encuestas” (Pastor , Escobar, Mayoral, & Ruiz, 

2015, pág. 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. (Rodríguez, Pierdant, & 

Nº Establecimiento  Actividad 

1 Cooperativa San Francisco 

Servicios 

financieros 

2 Cooperativa Oscus 

Servicios 

financieros 

3 Cooperativa Mushuc Runa 

Servicios 

financieros 

4 Cooperativa el Sagrario 

Servicios 

financieros 

5 

Cooperativa Cámara de Comercio 

Ambato 

Servicios 

financieros 

6 Cooperativa Chibuleo 

Servicios 

financieros 

7 Cooperativa Ambato 

Servicios 

financieros 

8 Cooperativa la merced Servicios 

financieros 

9 Cooperativa Kullki Wasi 

10 Cooperativa Maquita Kushun 

Servicios 

financieros 

11 Cooperativa SAC 

Servicios 

financieros 



53 

Rodríguez, 2016). Es caracterizado porque la selección es una lista de población 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 trabajará 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 Indígena SAC.  

El desarrollo de esta investigación se tomará de referencia la población finita. 

 

Calculo de la muestra  

N= Tamaño de la muestra 

Z= 1.96 

 

P= 0,50 

Q= 0,50 

E= 0,05 

  
        

         
 

 

  
                    

     (         )             
 

  
     (    )    

    (    )       (      )
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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 análisis, medición y control de 

un estudio de investigación. Es decir, que está sujeto a cambios frecuentes o probables, 

porque la información recopilada se tiende a cambios según los resultados y datos 

obtenidos con los entrevistados 

 

3.6.1 Variable dependiente  

 

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

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

 

3.7 Operacionalización de variables 

 

La variable de la investigación se ha definido desde “la identificación del problema, ya 

que nos permite a la observación o medición es importante la derivación de los variables 

más concretas que permitan una medición real. El autor nos señala que el proceso de 

llevar una variable de un nivel indeterminado a un plano operacional se le denomina 

como la operacionalización, y la función que cumple dicho proceso es precisar o 

concretar al máximo el significado o alcance que tiene la variable de un determinado 

estudio”. (Calderón & Alzamora, 2010). 
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Tabla Nº  9 Operacionalización variable independiente 

 Hipótesis: Una adecuada utilización del Sistema de Gestión de Relaciones con el Cliente basado en el CRM móvil en el sector Cooperativo. 

 Variable independiente: Gestión de relaciones con el cliente 

Conceptualización  

 

Gestión 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 satisfacción, dando lugar a Marketing, Ventas, 

orientación al cliente y tecnología (Domínguez, 

2012). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Categorías Indicadores Ítems 

Empresas 

Ítems 

Clientes  

Técnica e instrumento 

 

Marketing 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ventas  

 

 

 

 

 

 

 

Producto  

 

 

Precio   

 

Plaza 

 

Promoción 

 

 

Venta directa  

 

Venta indirecta  

 

 

Competencia 

 

 

¿Cuáles son las 

transacciones que más 

utilizan los socios y 

clientes? 

 

¿Qué método de 

comunicación utiliza 

para dar a conocer los 

productos y servicios de 

la Cooperativa? 

 

¿Existe algún proceso de 

comunicación digital de 

ventas para los socios y 

clientes? 

 

¿Qué método utilizan 

para captar nuevos 

¿Cuáles es el servicio 

que más utiliza en la 

Cooperativa de Ahorro y 

Crédito? 

Los costos de los 

servicios prestados en la 

cooperativa son: 

 

¿Conoce algún 

mecanismo de 

promoción digital de los 

productos y servicios? 

 

 

 

 

 

 

Entrevistas realizadas a 

los gerentes de la 

Cooperativa de Ahorro y 

Crédito de la provincia 

de Tungurahua. 
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Orientación al cliente 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tecnología 

 

 

Calidad 

Servicio 

 

 

 

 

 

 

Capacidad de respuesta 

 

 

 

 

 

Artesanal 

Tradicional 

 

 

 

 

 

Científica 

 

 

 

 

clientes en el mercado? 

¿Cómo se diferencia 

ante la competencia? 

 

¿Cómo considera 

actualmente el manejo 

de información de los 

servicios financieros? 

 

¿Cómo mantiene 

motivados a la fuerza de 

ventas?  

 

 

¿Qué factores afectan al 

desempeño 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? 

 

¿Cómo considera la 

calidad de atención de 

las cooperativas? 

 

¿Qué aspectos 

considera, cuando usted 

conserva su dinero en la 

cooperativa? 

 

 

¿Cuánto tiempo ha 

tenido que esperar por 

una respuesta en 

atención 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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Fuente: Investigación de campo 

Elaborado por: Gloria Zavala 

 

 

 

 

 

 

 

 

Evolutiva  ¿Qué tipo de base de 

datos utiliza para 

identificar a sus 

clientes? 

 

 

 

¿Existe algún equipo de 

desarrolladores de 

softwares en su 

cooperativa?   

 

 

 

¿Tiene la cooperativa un 

plan de ventas mediante 

un sistema informática? 

¿Considera que las 

cooperativas deben estar 

innovando 

contantemente la 

tecnología? 

 

 

¿Ha escuchado hablar 

alguna vez del CRM 

móvil o gestión de 

relaciones con el cliente? 

 

 

¿Considera que las 

cooperativas deben 

implementar un CRM 

móvil para informar en 

tiempo real a sus socios 

y clientes? 
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Tabla Nº  10 Operacionalización variable dependiente 

Hipótesis: Una adecuada utilización del Sistema de Gestión de Relaciones con el Cliente basado en el CRM móvil en el sector 

Cooperativo. 

  

Variable dependiente: Satisfacción del cliente   

Conceptualización Categorías Indicadores Ítems empresas Ítems Clientes Técnica e instrumento 

Satisfacción del cliente: La empresa 

centra el esfuerzo para la satisfacción del 

cliente dando lugar el valor del socios y 

clientes (Domínguez, 2012). 

 

 

 

 

 

 

Cliente/ socios 

 

Valor al cliente 

 

 

 

 

 

Clientes actuales 

Clientes potenciales 

¿Cómo identifican el nivel de 

satisfacción de los socios y 

clientes? 

¿Qué factores mantiene para 

generar buenas relaciones con 

los socios y clientes? 

 

 

¿La cooperativa está enfocada 

en mantener el vínculo cliente y 

cooperativa? 

 

¿Los ejecutivos de negocios, 

manejan algún sistema 

informático en tiempo real? 

¿Está 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 Recopilación de información  

 

Es la parte del estudio de la investigación o técnica cuya finalidad es obtener datos de 

fuentes documentales para utilizar en la investigación. La investigación que se está 

realizando depende de los datos obtenidos ya que es el punto de partida para representar 

la experiencia que existe sobre el tema que se está investigando. La calidad de 

información hará que el estudio sea un éxito o, al contrario. Nos permite alcanzar los 

objetivos para garantizar que el estudio es viable. 

 

Tabla Nº  11 Técnicas de recolección de información 

Tipo de información Técnica para la recolección 

de información  

Herramientas 

 

 

Primaria 

Observación directa Ficha de observación directa 

Entrevista Cuestionarios 

Encuesta Cuestionarios 

 

 

Secundaria 

 

 

Libros científicos 

 Artículos científicos 

del CRM 

 Libros de 

satisfacción de 

clientes 

 Libros de orientación 

a los clientes 

 Revistas 

bibliográficas 

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

Elaborado por: Gloria Zavala 

 

3.9 Técnicas e instrumentos 

 

3.9.1 Observación  

 

Es el recurso que utilizamos en nuestra vida diaria de cierta forma adquirimos 

experiencias o en si es el método empírico. También es llamado como la técnica de 

recolección de información que consiste en poder observar e interpretar los 

comportamientos de hechos o personas (Ruiz, 2012). 
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 La técnica de la observación aproxima al fenómeno en estudio y observas de manera 

directa de la realidad de una empresa o una cosa que esté sucediendo a nuestro 

alrededor.  

 

En resumen, esta técnica nos ayudara a recolectar información necesaria de las 

empresas ya que mediante esta técnica la investigación se pudo realizar, porque se pudo 

notar que existen tiempos muertos y no utilizan de la manera adecuada la tecnología que 

poseen, se procedió a labora en una de las instituciones financieras que existe en la 

provincia de Tungurahua, obviamente siguiendo las observaciones previas para 

conseguir información y sea útil para alcanzar los objetivos propuestos. 

 

Observación directa: se obtiene la investigación a base de información oral o escrita por 

parte de los dirigentes de las empresas. 

 

Observación indirecta: la investigación se realiza de contacto directo con, los clientes o 

con los personales. 

 

Instrumento de observación  

 

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

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

 

La investigación 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 

gestión 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 comunicación interpersonal, con el fin de obtener información 

con relación al objeto de investigación. La entrevista nos permite obtener la mayor 

información de individuos o gropos de personas facilitando la recolección 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 información es más fácil de procesar simplificando el análisis de 

comparación.  

 

Entrevista no estructurada: Es más abierta todas las preguntas están 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 será 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 más concreta 

en el cual es realizada con preguntas abiertas y cerradas. 

 

3.9.3 Encuesta 

 

Es la metodología de investigación más utilizada en ciencias sociales, los cuales son 

apoyadas en la recolección de datos para realizar los respectivos estadísticos (Alvira, 

2011, págs. 4-6). 

 

Va dirigida al conjunto de una población que forman parte de una institución 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 Validación 

 

La validación se realizó con una herramienta estadístico, un software de tipo análisis 

SPSS23. El cual nos permitió para esta investigación que los datos sean más viables 

 

 

Tabla Nº 12 Estadística de Fiabilidad para gerentes  

Estadísticas de fiabilidad 

Estadísticas de fiabilidad a Cooperativas 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,812 10 

Fuente: Spss23 

Elaboración: Gloria Zavala 

 

 

 

 

 

Tabla Nº 13 Estadística de fiabilidad para los socios y clientes 

Estadísticas de fiabilidad clientes de las Cooperativas 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,956 277 

Fuente: Spss23 

Elaboración: Gloria Zavala 
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CAPÍTULO IV 

 

4. ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE ENTREVISTA A GERENTES Y 

JEFES DE MARKETING 

 

4.1 Análisis de los resultados 

 

En la investigación se realizó técnica de entrevista Mixta con sus respectivos ítems, 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 

ítems se pudo conocer y obtener mayor información para el proyecto que se está 

desarrollando. Después de la recolección de datos se ha procedido a la tabulación 

correspondiente y la aplicación del SPSS para obtener información real y porcentual, 

siendo con la finalidad de encontrar la solución. 

 

4.1.2 Interpretación de datos  

 

Se presenta gráficos estadísticos que viabilizan la interpretación cualitativa de los 

resultados, el mismo que nos da resultados reales de la actualidad de las Cooperativas y 

la solución al problema. 
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Pregunta Nº 1 ¿Cuáles son las transacciones que más utilizan los socios y clientes? 

 

Tabla Nº  14 Transacciones de ahorros. 

 FRECUENCIA FRECUENCIA  

RELATIVA 

PORCENTAJE 

ACUMULADO 

Créditos 2 0,2 20% 

Ahorros y 

Depósitos 

7 0,7 70% 

Pagos de 

servicios 

1 0,1 10% 

Total 10 1,0 100% 

Fuente: Entrevistas realizada a Gerentes y Jefe de Marketing 

Elaborado por: Gloria Zavala 

 

Gráfico Nº 11 Transacciones de ahorros.

 

Fuente: Entrevistas realizada a Gerentes y Jefe de Marketing 

Elaborado por: Gloria Zavala 

 

Análisis 

 

 En relación a la pregunta referente a las transacciones que más utilizan los socios en la 

cooperativa el 70% nos indica a Ahorros y depósitos, un 20% de los socios están 

orientadas a los créditos, y el 10% a los pagos de servicios básicos. 

 

Interpretación 

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

ahorros y depósitos, es decir que la mayoría de los socios y clientes mantienen ahorros. 
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Pregunta Nº 2 ¿Qué elemento de comunicación digital utilizan para dar a conocer los 

productos y servicios financieros de la cooperativa? 

 

Tabla Nº  15 Promoción de productos y servicios. 

 FRECUENCIA FRECUENCIA  

RELATIVA 

PORCENTAJE 

ACUMULADO 

Redes Sociales 5 0,5 50% 

Medios tradicionales 

(Radio, televisión) 

4 0,4 40% 

Vallas publicitarias 1 0,1 10% 

Total 10 1,0 100% 

Fuente: Entrevista realizada a Gerentes y Jefe de Marketing 

Elaborado por: Gloria Zavala 

 

    

Gráfico Nº 12 Promoción de productos y servicios.

 

Fuente: Entrevista realizada a Gerentes y Jefe de Marketing 

Elaborado por: Gloria Zavala 

 

Análisis 

 

En relación al ítem de elemento de comunicación que más 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. 

 

Interpretación 

Según la entrevista realizada a los gerentes y jefes de marketing el elemento de 

comunicación más 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 Nº 3 ¿Que método utilizan para captar nuevos clientes en el mercado? 

 

Tabla Nº  16 Método de captación al cliente. 

 FRECUENCIA FRECUENCIA  

RELATIVA 

PORCENTAJE 

ACUMULADO 

Promociones 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 

 

Gráfico Nº 13 De qué forma captan a socios y clientes.

 

Fuente: Entrevista realizada a Gerentes y Jefe de Marketing 

Elaborado por: Gloria Zavala 

 

Análisis 

 

En relación 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. 

 

Interpretación 

 

Los encuestados manifiestan las promociones son las que más utilizan para atraer y 

llamar la atención de los socios para que puedan tener mayor información de las 

promociones que se realizan, por ejemplo: créditos sin base hasta $ 20,000 dólares. 
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Pregunta Nº 4 ¿Cómo se diferencia ante la competencia? 

 

Tabla Nº  17 Diferencia en la competencia. 

 RECUENCIA FRECUENCIA 

RELATIVA 

PORCENTAJE 

ACUMULADO 

Confianza 3 0,3 30% 

Fortaleza 

financiera 

5 0,5 50% 

Experiencia 2 0,2 20% 

Total 10 1,0 100% 

Fuente: Entrevista realizada a Gerentes y Jefe de Marketing 

Elaborado por: Gloria Zavala 

 

Gráfico Nº 14 Como se diferencian con la competencia.

 

Fuente: Entrevista realizada a Gerentes y Jefe de Marketing 

Elaborado por: Gloria Zavala 

 

Análisis  

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. 

 

Interpretación 

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. 
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Pregunta Nº 5 ¿Qué factores mantiene para generar buenas relaciones con los socios y 

clientes? 

Tabla Nº  18 Factor para generar buenas relaciones. 

 FRECUENCIA FRECUENCIA  

RELATIVA 

PORCENTAJE 

ACUMULADO 

Buen servicio 

al cliente 

5 0,5 50% 

Atención 

personalizada 

3 0,3 30% 

Soluciones 

inmediatas 

2 0,2 20% 

Total 10 1,0 100% 
   Fuente: Entrevista realizada a Gerentes y Jefe de Marketing 

   Elaborado por: Gloria Zavala 

 

Gráfico Nº 15 Factor para generar buenas relaciones.

 

Fuente: Entrevista realizada a Gerentes y Jefe de Marketing 

Elaborado por: Gloria Zavala 

 

Análisis 

 

Con respecto a la generación de buenas relaciones con los socios y clientes el 50% 

brindan un buen servicio, el 30% prefieren la atención personalizada de ciertas 

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

 

Interpretación 

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 están 

satisfechos con un buen servicio de los personales, pero no conocen si los personales 

están totalmente enfocados a su actividad, lo que totalmente está claro es que un buen 

servicio al cliente puede generar mayores resultados de satisfacción. 
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Pregunta Nº 6 ¿Existe algún proceso de comunicación digital de ventas para los socios y 

clientes? 

Tabla Nº 19 Proceso de comunicación digital para venta. 

 FRECUENCIA FRECUENCIA  

RELATIVA 

PORCENTAJE 

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 

 

 

Gráfico Nº 16 Proceso de comunicación digital para ventas.

 

Fuente: Entrevista realizada a Gerentes y Jefe de Marketing 

Elaborado por: Gloria Zavala 
 

 

Análisis  

Con respecto a la comunicación digital para vendedores el 20% de las Cooperativas 

poseen sistemas actualizados y el 80% de las Cooperativas no poseen de sistemas 

actualizados y están utilizando el mismo sistema. 

 

Interpretación 

Los Gerentes y jefes de marketing indican que la mayoría de la Cooperativas resisten al 

cambio. Considerando que en Amato ya existe una Cooperativa que están migrando a 

nuevos sistemas tecnológicos, ya que hoy en día los que más utilizan son los medios 

sociales. 
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Pregunta Nº 7 ¿Cómo mantiene motivada a la fuerza de ventas? 

 

Tabla Nº  20 Motivación a la fuerza de venta. 

 FRECUENCIA FRECUENCIA  

RELATIVA 

PORCENTAJE 

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 
 

Gráfico Nº 17 Motivación a la fuerza de venta.

 

Fuente: Entrevista realizada a Gerentes y Jefe de Marketing 

Elaborado por: Gloria Zavala 
 

Análisis 

En relación a la motivación 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.  

 

Interpretación 

 

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 recuperación de carteras). Las menorías de las instituciones se enfocan 

en realizar charlas motivaciones y de superación ya que el personal debe ser 

considerado como personas y no como máquinas, es decir el personal deben sentirse 

valorados por el esfuerzo que han realizado. 
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Pregunta Nº 8 ¿Cómo considera actualmente el manejo de la información de los 

servicios financieros? 

 

Tabla Nº  21 Manejo de información de los servicios. 

 FRECUENCIA FRECUENCIA  

RELATIVA 

PORCENTAJE 

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 

 

Gráfico Nº 18 Manejo de información de los servicios.

 

Fuente: Entrevista realizada a Gerentes y Jefe de Marketing 

Elaborado por: Gloria Zavala 

 

Análisis  

En relación al manejo de la información 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. 

 

Interpretación 

Los entrevistados consideran que la información de los servicios financieros en los 

clientes tanto para los personales es muy importante, porque se debe tener una 

comunicación efectiva donde se intercambian opiniones entre el personal y el cliente de 

la información solicitada de los asociados. 
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Pregunta Nº 9 ¿Qué factores afectan el desempeño laboral de la Cooperativa de Ahorro 

y Crédito? 
 

Tabla Nº 22 Desempeño laboral en la Cooperativa. 

 

 

FRECUENCIA FRECUENCIA  

RELATIVA 

PORCENTAJE 

ACUMULADO 

Falta de profesionalismo 3 0,3 30% 

Regulación 

Gubernamental 

1 0,1 10% 

La economía 2 0,2 20% 

Políticas no definidas 4 0,4 40% 

Total 10 1,0 100% 
Fuente: Entrevista realizada a Gerentes y Jefe de Marketing 

Elaborado por: Gloria Zavala 
 

Gráfico Nº 19 Desempeño laboral en la Cooperativa.

 

Fuente: Entrevista realizada a Gerentes y Jefe de Marketing 

Elaborado por: Gloria Zavala 
 

Análisis e Interpretación 

Para el desempeño laboral en las Cooperativas el 40% se deben a las políticas no 

definidas, el 30% a la falta de profesionalismo, el 20% a la economía y el 10% a las 

regulaciones gubernamentales. 

 

Interpretación 

Los entrevistados concuerdan que las políticas no definidas pueden afectar al ritmo de 

trabajo de las Cooperativas y por ende siempre hay que establecer políticas cumplibles 

identificando los factores externos (tecnológicas, políticas legales) e internos (los 

recursos disponibles cultura organizacional) que inciden en el cumplimiento. Por otra 

parte, también las faltas de profesionalismo afectan el buen desempeño por el 

desconocimiento de aquellas normas que se debe cumplir. 
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Pregunta Nº 10 ¿Cree usted que los valores culturales, lo identifica en el modo de operar 

en la cooperativa? 

 

Tabla Nº  23 Como influye los valores culturares en las cooperativas. 

 FRECUENCIA FRECUENCIA  

RELATIVA 

PORCENTAJE 

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 

 

Gráfico Nº 20 Como influye los valores culturares en las cooperativas.

 

Fuente: Entrevista realizada a Gerentes y Jefe de Marketing 

Elaborado por: Gloria Zavala 

 

Análisis  

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. 

 

Interpretación 

Los gerentes y jefes de marketing entrevistados mencionan que los valores éticos es lo 

primordial, y las ganas de trabajar de cada personal es único en caso de las cooperativas 

indígenas 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 Nº 11 ¿Existe algún equipo de desarrolladores de software en su Cooperativa? 

 

Tabla Nº  24 Existencia de desarrolladores de software. 

 FRECUEN

CIA 

FRECUENCIA  

RELATIVA 

PORCENTAJE 

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 

 

Gráfico Nº 21 Existencia de desarrolladores de software.

 

Fuente: Entrevista realizada a Gerentes y Jefe de Marketing 

Elaborado por: Gloria Zavala 

 

Análisis 

 

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 área operativa de las 

instituciones.  

 

Interpretación 

 

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 Nº 12 ¿Cómo identifican el nivel de satisfacción de los socios y clientes? 

 

Tabla Nº  25 Identificación de nivel de satisfacción de los socios y clientes. 

 FRECUENCIA FRECUENCIA  

RELATIVA 

PORCENTAJE 

ACUMULADO 

Encuestas 4 0,4 40% 

Buzón de 

sugerencias 

6 0,6 60% 

Total 10 1,0 100% 
Fuente: Entrevista realizada a Gerentes y Jefe de Marketing 

Elaborado por: Gloria Zavala 

 

Gráfico Nº 22 Identificación de nivel de satisfacción de los socios y clientes.

 

Fuente: Entrevista realizada a Gerentes y Jefe de Marketing 

Elaborado por: Gloria Zavala 

 

Análisis 

En cuanto al nivel de satisfacción el 40% de las cooperativas de Ahorro y Crédito 

utilizan las encuestas y el 60% buzón de sugerencias ya que es la manera más sencilla 

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

 

Interpretación 

Los entrevistados manifiestan que el buzón de sugerencias es la manera más adecuada 

para conocer las quejas y reclamos de los socios y clientes, ya que se manifiestan el 

descontento motivada por la percepción negativa del servicio recibido. Por otra parte, 

las encuestas miden el sondeo de opinión acerca de la atención recibida para lograr 

diferentes objetivos, por ejemplo. Las cooperativas utilizan para saber qué en área tuvo 

dificultad para buscar información y de esta forma mejorar el nivel de satisfacción de 

los socios y clientes. 
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Pregunta Nº 13 ¿La Cooperativa está enfocada a mantener vinculo cliente y 

cooperativa? 

Tabla Nº  26 Vinculo Cliente y Cooperativa. 

 

 

FRECUENCIA FRECUENCIA  

RELATIVA 

PORCENTAJE 

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 

 

Gráfico Nº 23 Vinculo Cliente y Cooperativa.

 

Fuente: Entrevista realizada a Gerentes y Jefe de Marketing 

Elaborado por: Gloria Zavala 

 

Análisis e Interpretación 

Con respecto al vínculo cliente y Cooperativa el 80% siempre generan soluciones 

positivos y representativos y el 20% casi siempre están en vínculo ya que es importante 

conocer los gustos y preferencias del cliente 

 

Interpretación 

 

Los gerentes y jefes de marketing entrevistados mencionan que enfrentan la creciente 

competencia a la innovación seas estas en tecnología, o equipos más sofisticados es por 

eso 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 Nº 14 ¿Los ejecutivos de negocios, manejan algún sistema informático en 

tiempo real? 

 

Tabla Nº  27 Existencia del sistema en tiempo real. 

 FRECUENCI

A 

FRECUENCIA  

RELATIVA 

PORCENTAJE 

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 

 

Gráfico Nº 24 Existencia del sistema en tiempo real. 

 
Fuente: Entrevista realizada a Gerentes y Jefe de Marketing 

Elaborado por: Gloria Zavala 

 

Análisis 

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. 

 

Interpretación 

Los gerentes y jefes de marketing consideran que el CRM móvil ayudara a los 

ejecutivos de ventas en lugar de esperar la información analítica de la base de datos de 

las Cooperativas, el análisis en tiempo real proporcionara cierta información procesable 

como: revisar buro de créditos solo con el número de cedula de identidad, información 

inmediata de los créditos, ahorros y depósitos, mensajes en caso de retirar en cajeros 

externos a ajenos a la Cooperativa 
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Resultados de la entrevista  

 

Informe entrevistas 

 

El día 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 

están dentro del segmento uno y dos, los mismos que brindaron apertura para conocer 

las opiniones acerca del proyecto de investigación “Sistema de Gestión de Relaciones 

con el Cliente en el sector Cooperativo”. 

 

 Los Gerentes y Jefes de Marketing de las distintas Cooperativas de Ahorro y 

Crédito 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. 

 Cuando los socios y clientes llegan a las cooperativas a conocer los productos y 

servicios que ofrecen, evidentemente la calidad de servicio que ofrecen influirá 

en el desarrollo de la institución, por lo tanto, una buena atención provocara una 

imagen positiva y por ende regresaran, además de referenciar en los demás. 

 La Categorización por segmentos, el cual están controladas por la 

Superintendencia de Economía Popular y Solidaria (SEPS), los mismos que 

tienen mayor fortaleza indígena donde los socios y clientes confían plenamente 

en guardar su dinero. 

 Algunos socios y clientes prefieren instituciones grandes debido a que no existe 

un medio digital que brinde información inmediata y se desconoce a la vez la 

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

 

4.1.3 ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN GENERAL DE LOS RESULTADOS DE 

LAS COOPERATIVAS  

 

Los clientes son la razón de ser de las instituciones financieras, por ello crean nuevas 

alternativas de solución para conocer a los clientes enfocándose 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 

atención de los personales sean estas internas o externas, no aprovechan programas 

informáticos 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 desempeño de 

las Cooperativas se debe a la falta de profesionales ya que en las mayorías de las 

cooperativas laboran personales bachilleres y siempre se resisten al cambio, 

 

La tecnología 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 tecnología no podrán 

ejerces distintas actividades, los mismo que en marketing permite realizar publicidad y 

promoción en redes sociales (Facebook, Twitter, correos electrónicos, 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 tecnología con 

determinado software, ya que los mismos contienen información oportuna. 

 

En la actualidad la tecnología se ha convertido en uno de los elementos más 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 

comunicación y atención al cliente en tiempos reales sin que el socio y cliente tengan 

que esperar una respuesta por horas. 

 

La innovación 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 

rotación de movimientos que permita de que ser servicio que ofrecen deben ser 

innovado o cambiado por otro que de mayor eficiencia en la información sean estas para 

recuperación de carteras, captación de clientes, mensajes de información en caso de que 

retiren en cajeros externos o mensajes de anticipación de créditos para aumentar la 

rentabilidad de las Cooperativas. 
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4.2 Análisis e interpretación de encuestas a los clientes de las Cooperativas de 

Ahorro y Crédito. 

 

Pregunta Nº 1 ¿Cuál es el servicio que más utiliza en la cooperativa de Ahorro y 

Crédito? 
 

Tabla Nº  28 Servicios más utilizado por los socios. 

 FRECUENCIA FRECUENCIA  

RELATIVA 

PORCENTAJE 

ACUMULADO 

Créditos 105 0,3791 37,91% 

Ahorros y depósitos 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 
 

Gráfico Nº 25 Servicios más utilizado por los socios.

 

Fuente: Encuesta 

Elabora por: Gloria Zavala 

 

Análisis  

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

dedican a los ahorros y depósitos el 12.64% pagos de servicios básicos y el 21.66% son 

inversionistas. 

 

Interpretación 

De socios y clientes encuestados la mayoría 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 están enfocados en ahorrar su 

dinero en las cooperativas indígenas. 
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Pregunta Nº 2 Los costos de los servicios prestados en la cooperativa son: 

 

 

Tabla Nº  29 Costo del servicio prestado. 

 FRECUENCIA FRECUENCIA  

RELATIVA 

PORCENTAJE 

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 

 

Gráfico Nº 26 Costo del servicio prestado.

 

Fuente: Encuesta 

Elaborado por: Gloria Zavala 

 

Análisis 

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. 

 

Interpretación 

Los encuestados manifiestan que las cooperativas son más confiables y moderados con 

los costes de tasa de interés lo que a los asociados inspira a confiar con mayor 

seguridad. 
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Pregunta Nº 3 ¿Está satisfecho con el servicio que ofrece la cooperativa? 

 

Tabla Nº  30 Satisfacción por servicio recibido. 

 FRECUENCIA FRECUENCIA  

RELATIVA 

PORCENTAJE 

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 

 

Gráfico 1  

Gráfico Nº 27 Satisfacción por servicio recibido. 

 
Fuente: Encuesta 

Elaborado por: Gloria Zavala 

Análisis 

El 15,16% de los asociados están satisfechos con la atención recibida, el 17,69% casi 

siempre, el 48,01% a veces y el 19,13% nunca están satisfechos el cual nos da como 

resultados que la mayoría con el 48,01% y el 19.13% de los socios no quedan 

completamente satisfechos. 

 

Interpretación 

Los socios y clientes encuestados mencionan que están satisfechos con la atención 

recibida, por otra parte, la mayoría de los socios no están satisfechos el cual, la atención 

que se les ofreció dentro de la cooperativa no superó las expectativas que esperaban los 

socios y clientes. 
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Pregunta Nº 4 ¿Conoce algún mecanismo de promoción digital de los productos y 

servicios de la cooperativa? 

 

 

Tabla Nº  31 Conocimiento de promoción digital. 

 FRECUENCIA FRECUENCIA  

RELATIVA 

PORCENTAJE 

ACUMULADO 

Si 123 0,4440 44,40% 

No 154 0,5560 55.60% 

Total 277 1,00 100% 

Fuente: Encuesta 

Elaborado por: Gloria Zavala. 
 

 

Gráfico Nº 28 Conocimiento de promoción digital.

 

Fuente: Encuesta 

Elaborado por: Gloria Zavala. 

 

Análisis 

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.  

 

Interpretación 

Los socios y clientes son de la zona rural, el cual confirman que por medio digital no 

han visto ninguna promoción, porque la mayoría 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. 
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Pregunta Nº 5 ¿Alguna vez ha tenido visitas de representes de las Cooperativas, para 

vender sus productos y servicios? 

 

Tabla Nº  32 Vistas de representantes de Cooperativas. 

 FRECUENCIA FRECUENCIA  

RELATIVA 

PORCENTAJE 

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 

 

Gráfico Nº 29 Vistas de representantes de Cooperativas.

 

Fuente: Encuesta 

Elaborado por Gloria Zavala 

Análisis  

 

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 están trabajando fuera de casa o 

se encuentran de viaje y no lo pueden localizar. 

 

Interpretación 

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 promoción 

de los productos y servicios que ofrecen las Cooperativas y solo se enfocan en realizar 

solo una actividad. 
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Pregunta Nº 6 ¿Cómo considera la calidad de atención de las Cooperativas de Ahorro y 

Crédito? 

 

Tabla Nº  33 Calidad de atención. 

 FRECUENCIA FRECUENCIA  

RELATIVA 

PORCENTAJE 

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 

 

Gráfico Nº 30 Calidad de atención. 

 

Fuente: Encuesta 

Elaborado por: Gloria Zavala 

 

Análisis 

 

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. 

 

Interpretación 

Las encuestas realizadas a los socios y clientes manifiestan que las cooperativas no 

cumplen con las expectativas y no dan solución inmediata, el cual nos indican que la 

atención va empeorando. Es decir que los asociados prefieren visitar otras cooperativas. 
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Pregunta Nº 7 ¿Qué aspectos considera, cuando usted conserva su dinero en la 

cooperativa? 

Tabla Nº  34 Aspectos a considera para conservar el dinero. 

 FRECUENCIA FRECUENCIA  

RELATIVA 

PORCENTAJE 

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 

 

Gráfico Nº 31 Aspectos a considera para conservar el dinero. 

 
Fuente: Encuesta 

Elaborado por: Gloria Zavala 

 

Análisis  

 

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.  

 

Interpretación 

 

Los encuestados dan a conocer que confían en las cooperativas por la seguridad y 

confianza que tienen, por otra parte, los asociados mencionan que los bancos siempre 

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

esto que depositan plena confianza en cooperativas. 

 



87 

Pregunta Nº 8 ¿Cuánto tiempo ha tenido que esperar por una respuesta en atención al 

cliente en la Cooperativas de Ahorro y Crédito? 
 

Tabla Nº  35 Tiempo de espera de los socios y clientes. 

 FRECUENCIA FRECUENCIA  

RELATIVA 

PORCENTAJE 

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 

 
 

Gráfico Nº 32 Tiempo de espera de los socios y clientes. 

 

Fuente: Encuesta 

Elaborado por: Gloria Zavala 

 

Análisis  

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 algún problema que fue realizada 

dentro de la institución, 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. 

 

Interpretación 

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 Nº 9 ¿Cree usted que las cooperativas, mantienen buenas relaciones con los 

clientes? 

Tabla Nº  36 Buenas relaciones con los clientes. 

 FRECUENCIA FRECUENCIA  

RELATIVA 

PORCENTAJE 

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 

 
 

Gráfico Nº 33 Buenas relaciones con los clientes.

 

Fuente: Encuesta 

Elaborado por: Gloria Zavala 

 

Análisis 

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 más les convine convencer a un cliente 

que tenga capacidad de mucho dinero para que tomen en cuenta y el 26,71% piensan 

que nunca forman parte de la institución porque en algunas cooperativas niegan algún 

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

 

Interpretación 

Los clientes encuestados consideran que las Cooperativas deben considerar a todos 

como parte fundamentas de la institución, ya que en algunas cooperativas toman en 

cuenta a los socios que mantengan mayor cantidad de inversiones, y los demás se 

sienten ofendidos. Es decir que los asociados quieren formar parte de la institución o ser 

tomados en cuenta. 
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Pregunta Nº 10 ¿Considera que las cooperativas deben estar en innovación con la 

tecnología? 

 

Tabla Nº  37 Consideración en la innovación con la tecnología. 

 FRECUENCIA FRECUENCIA  

RELATIVA 

PORCENTAJE 

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 

 

Gráfico Nº 34 Consideración en la innovación con la tecnología. 

 
Fuente: Encuesta 

Elaborado por: Gloria Zavala 

 

 

Análisis 

 

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

innovación con la tecnología y el 36,86% responden con casi siempre.  

 

Interpretación 

 

Con respecto a la innovación en medios informáticos los socios y clientes indican que 

hoy en día la tecnología es el principal recurso para facilitar información oportuna o 

realizar transacciones de dinero a diferentes lugares del país. Por lo tanto, se considera 

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

satisfacción del socio y cliente. 
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Pregunta Nº 11 ¿Ha escuchado alguna vez del CRM móvil o gestión de relaciones con el 

cliente? 

 

Tabla Nº  38 Noción de la existencia del CRM móvil. 

 FRECUENCIA FRECUENCIA  

RELATIVA 

PORCENTAJE 

ACUMULADO 

Si 79 0,2852 28,52% 

No 198 0,7148 71,48% 

Total 277 1,00 100% 

Fuente: Encuesta 

Elaborado por: Gloria Zavala 

 

 

Gráfico Nº 35 Noción de la existencia del CRM móvil.

 

Fuente: Encuesta 

Elaborado por: Gloria Zavala 

Análisis 

 

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

escuchado de este medio digital.  

 

Interpretación 

 

Se considera que los asociados no han escuchado lo que es el CRM móvil porque la 

mayoría han visto a los personales de las Cooperativas portar papeles o documentos 

para realizar cobranzas y al momento de pedir información no pueden informarles, el 

cual provoca pérdidas de tiempo. Es por esto que la un CRM móvil ayudara llevar la 

mayor información de los clientes para brindarle un soporte inmediato en tiempo real. 
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Pregunta Nº 12 ¿Considera que las Cooperativas deben implementar un CRM móvil 

para informar en tiempo real a sus socios y clientes?  

 

Tabla Nº  39 Información en tiempo real. 

 FRECUENCIA FRECUENCIA  

RELATIVA 

PORCENTAJE 

ACUMULADO 

Si 210 0,7581 75,81% 

No 67 0,2419 24,19% 

Total 277 1,00 100% 

Fuente: Encuesta  

Elaborado por: Gloria Zavala 

 

Gráfico Nº 36 Información en tiempo real.

 

 
Fuente: Encuesta  

Elaborado por: Gloria Zavala 

Análisis 

 

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. 

 

Interpretación 

 

 La mayoría de los encuestados manifiestan que un sistema puede reducir el tiempo y 

pueden ocupar ese tiempo en otras actividades. En conclusión, la mayoría 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 móvil 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 Análisis e interpretación general de las encuestas a los socios y clientes 

 

 

En los resultados se puede notar que los socios y clientes no están completamente 

satisfechos con el servicio que reciben sean estas interno o externo a la institución por 

ende el manejo de la información no es la adecuada en cuanto se refiere a la 

información 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 están insatisfechos porque no 

obtienen respuestas inmediatas el cual para los asociados es una pérdida de tiempo. Si 

aprovechar la tecnología que cada uno de las empresas en la fuerza de ventas se podría 

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 están trabajando en el CRM móvil porque creen en la 

innovación de la tecnología 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 atención 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 confían su dinero y no lo cambiarían a otras Cooperativas. La tecnología es una de 

las herramientas más útiles para ampliar la cobertura en el campo, esto a las 

instituciones representa costos mínimos porque ya poseen el sistema dentro de las 

empresas. 

 

Las cooperativas deberían aprovechar migrando a nuevos proyectos para garantizar la 

eficiencia en atención al socio y cliente, cosa que no lo han hecho en ninguna otra 

ocasión. Algunos socios definitivamente piensan que es importante implementar un 

CRM móvil 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 Análisis de resultados estadísticos  

 

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 sería un paso importante para fidelizar a los 

asociados, además migrar y aprovechar la tecnología que poseen en la institución 

permitiría cumplir con los objetivos propuestos, motivando al personal a que se tomen 

consideraciones en la innovación y cambios posteriores para agilizar las actividades 

laborares con efectividad. 

 

La innovación en la tecnología 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, atención 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 atención al cliente mediante un sistema se puede 

aprovechar el tiempo en actividades provechosas para la empresa, ya que las actividades 

serán sistematizadas que se podrán trabajar directamente desde el cambo donde se 

ubican los ejecutivos de negocios. 

 

4.4 Comprobación de la hipótesis 

 

Para verificar la hipótesis se utilizó la prueba estadística del chi- cuadrado que es un 

estadígrafo no paramétrico libre permitió establecer las correspondencias entre 

frecuencias esperadas y frecuencias observadas a partir de la hipótesis que desee 



94 

comprobar. Esta prueba de chi-cuadrado permite determinar las relaciones entre dos 

variables categóricas ya que esto nos indica si tiene relación o no. 

 

La verificación de la hipótesis es una actividad que, nos ayuda mediante la observación, 

la experimentación, análisis estadísticos o la encuesta, se puede comprobar 

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

 

La función de la encuesta consiste en recabar información verídica y pertinente sobre el 

objeto de estudio mediante la aplicación, evaluación y análisis de los datos obtenidos. 

 

 Gestión de relaciones con el cliente  

 Satisfacción del cliente 

 

4.4.1 Planteamiento de la hipótesis nula y alternativa 

 

Hipótesis nula 

 

H0 Una adecuada utilización del CRM no contribuirá en la satisfacción de clientes en el 

sector Cooperativo de la provincia de Tungurahua. 

 

Hipótesis alternativa 

 

H1 Un manejo adecuado del CRM si contribuirá en la satisfacción del cliente en el 

sector Cooperativo de la provincia de Tungurahua. 

 

   ∑
(     ) 

  

 

   

 

 

El nivel de confianza será 95% 

 

4.4.2 Combinación de frecuencias  

 

Para la combinación de frecuencias en la siguiente tabla se detalla, donde, se eligió la 

sumatoria de los ítems los cuales representan los siguientes: CRM móvil y la 

satisfacción de los socios y clientes el mismo que nos ayuda a realizar el respectivo 

proceso de combinación.  
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Tabla de frecuencia y observación  

 

Tabla Nº  40 Frecuencia y observación. 

  

Variable Dependiente 

Satisfacción del socio y cliente 

Si No Total 

Variable Independiente 

Siempre 

Frecuencias 

observadas 42 0 42 

CRM móvil 

información en tiempo 

real 

Frecuencias 

esperadas  31,8 10,2 42,0 

Casi 

siempre 

Frecuencias 

observadas    49 0 49 

Frecuencias  

esperadas  37.1 11.9 49,0 

A veces 

Frecuencias 

observadas   119 14 133 

Frecuencias 

esperadas 100,8 32,2 133,0 

Nunca 

Frecuencias 

observadas  0 53 53 

Frecuencias 

esperadas 40,2 12,8 53,0 

Total   

Frecuencias 

observadas 210 67 277 

Frecuencias 

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=  
                                    

                                          
 

Verificación de la hipótesis  

Para la presente verificación de la hipótesis se aplica la prueba del Chi Cuadrado2= 

 

   
∑(     ) 

  
 

   = prueba de chi2 

∑    Sumatoria 

FO= frecuencia observada 

FE= frecuencia esperada  
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Nivel de significancia y regla de decisión 

 

Tabla Nº  41 Nivel de significancia. 

FO FE FO-FE (FO – 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 

  

  

   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 verificación  

 

Tabla Nº  42 Grado de verificación 

Nivel de Significancia 95% 

Grado de significancia (∞)  0,05 

Grado de libertad (V) 3 

Valor critico TD 7,8 

Fuente: Encuesta 

Elaborado por: Gloria Zavala 
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Tabla Nº  43 Prueba de Chi-cuadrado SPSS 

Pruebas de chi-cuadrado SPSS 

 Valor Gl Significación 

asintótica 

(bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 208,689
a
 3 ,000 

Razón de verosimilitud 216,984 3 ,000 

Asociación lineal por lineal 115,202 1 ,000 

N de casos válidos 277   

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento mínimo 

esperado es 10,16. 
Fuente: encuesta 

Elaborado por: Gloria Zavala 

 

Formulación de regla de decisión  

 

Si    = 209,21 es mayor que el valor critico igual a 7,8 se rechaza la hipótesis nula y por 

lo tanto se acepta la hipótesis alternativa.  

 

Gráfico Nº 37 Hipótesis 

 
Fuente: encuestas 

Elaborado por: Gloria Zavala 

 

Según los datos obtenidos de la prueba de hipótesis, se rechaza la hipótesis nula y se 

acepta la hipótesis de la investigación: el CRM móvil permite incrementar la 

fidelización de los clientes en el sector cooperativo de la provincia Tungurahua 

 

Zona de rechazo 
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CAPÍTULO V 

 

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES  

 

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

 

5.1. Conclusiones  

 

1. A través de la fundamentación teórica se concluyó que el sistema de gestión de 

relaciones con el cliente, permite generar una experiencia única lográndose una 

satisfacción completa y su lealtad. Además, genera nuevos mercados de 

captaciones identificando a los clientes potenciales y genera una interrelación 

entre cooperativa y socio. 

 

2. A través de las encuestas se determinó que el nivel de satisfacción 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 mayoría de las cooperativas no realizan estudios de satisfacción de clientes 

y la manera más práctica que utilizan es el buzón de sugerencias de esa manera 

identifican de cómo fueron atendidos y cuan bueno o malo fue la atención que 

recibieron. 

 

3. Además, la encuesta y la entrevista aplicada reflejó que las Cooperativas de 

Ahorro y Crédito no transmiten una comunicación adecuada que capte la 

atención del público objetivo. Está a su vez no cumple con el proceso de 

comunicación que se debería aplicarse o sencillamente en algunas de estas 

instituciones no poseen plan de comunicación ni departamentos de marketing 

que ayude a mejorar la calidad de servicio. No aprovechan los recursos 

tecnológicos que poseen porque trabajan empíricamente y se adaptan solo a lo 

existente, de la misma manera la mayoría de los encuestados dan a conocer que 

aún no han visto información digitalizada en dispositivos móviles directamente 

en el campo, si bien es cierto la tecnología traspasa fronteras y es una forma de 

economizar la ecología y optimizar tiempo de los socios y clientes. 
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4. El modelo operativo para el sistema de gestión de relaciones con el cliente 

basado en el CRM móvil tiene los siguientes lineamientos: Core bancario, base 

de datos CRM, perfiles de los clientes. Interacciones, historial, transacciones, 

CRM móvil, atención al cliente, asesores o ejecutivos de negocios y posibles 

clientes o clientes poténciales. Para lo cual se generó un proceso de atención al 

cliente con las siguientes fases: iniciar contacto. Obtener información, satisfacer 

y finalizar.  Y finalmente se realiza la evaluación 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. Tomándose 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 satisfacción del socio y cliente pues, son los socios quienes dan el valor al 

servicio que se proveen, su conformidad y satisfacción es primordial para que 

éstas entidades financieras funcionen adecuadamente y tengan éxito. 

 

3. Así mismo, las Cooperativas de Ahorro y Crédito deben crear un departamento 

específicamente para Marketing a fin de que la Cooperativa pueda manejar y 

coordinar estrategias de negocios, enfocándose en satisfacer los requerimientos y 

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

 

4. Se deben aprovechar los recursos tecnológicos y realizar un plan de 

comunicación digitalizada que permita a las cooperativas identificar a clientes 

potenciales directamente desde el campo sin necesidad de recurrir a las oficinas 

por información ya que los personales que actúan en el campo le ofrecerán 

información necesaria optimizando el tiempo valioso de los socios y clientes. De 

la misma manera impulsar a los personales en la innovación de la tecnología al 

manejo de un CRM toda la información del cliente es el centro, siendo 

administrado en toda la organización, en los procesos de ventas automatizando 

desde el punto de atención, tener disponibles clientes fieles con el tiempo más 

eficaz.  

 

5. Buscar nuevas estrategias de fidelización, creando valores que se diferencien 

ante las demás instituciones. Para de esta manera fortalecer la relación con el 

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

 

6. Propuesta  

 

“Sistema de Gestión de Relaciones con el Cliente basada en el CRM móvil”  

 

Institución ejecutora:  

 

Cooperativa de Ahorro y Crédito Indígena SAC  

 

Beneficiarios 

 

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

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

 

Ubicación Sectorial  

 

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

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

 

6.1 Antecedentes investigativo  

 

De acuerdo a los análisis realizados de los resultados, se detectó que las Cooperativas de 

Ahorro y Crédito requieren un CRM móvil que permita generar relaciones 

personalizadas, el mismo que permitirá satisfacer, fidelizar y retener a los socios 

cumpliendo con las expectativas esperadas de los socios. 

 

Las Cooperativas tienen opiniones diferentes en común, consideran que la innovación 

en la tecnología 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, además que la tecnología hoy en día traspasa fronteras y limitas dando un giro 

único 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 área que corresponda, si mismo 

incentivando en capacitaciones en las nuevas tecnologías e innovación hará que los 

productos y servicios se conviertan en atractivos únicos y diferenciados para los 

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

 

En base la información 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. 

 

Justificación  

 

La propuesta realizada permitirá 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 balcón de servicio. 

 

La razón importante por el cual se ha propuesto el presente tema como solución al 

problema, se debe a los resultados que arrojó el presente proyecto de investigación; 

donde los encuestados manifiestan que debería haber un sistema en tiempo real que 

agilite rápidamente los procesos para no perder el tiempo, relacionado con el CRM 

móvil para brindar servicio en tiempo real. 

 

Es importante mencionar que 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 público. 

 

Al mismo tiempo porque no tener un personal motivado y trabajando en equipo con 

nuevas tecnologías que agiliten la información necesaria para los asociados, ya que un 

personal motivado puede llegar a vender más rápido 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 móvil para fidelizar socios de la Cooperativa de Ahorro y 

Crédito Indígena SAC con el fin de captar nuevos clientes. 

 

6.2.1 Objetivo especifico 

 

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

sistema  

 Esquematizar el proceso de servicio al cliente. 

 Indicar actividades y pasos a procesar en el sistema. 

 Medir la satisfacción del cliente. 

 

Análisis de factibilidad  

 

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

aspectos en la institución. 

 

Políticas 

Las políticas son supervisadas por la alta gerencia, y por ende es cumplir y hacer 

cumplir con las políticas establecidas de acuerdo a las necesidades de los asociados 

actuales y potenciales, logrando maximizar la satisfacción de los socios. A demás de 

cumplir con las leyes que exige la Superintendencia de Economía 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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Tecnológico 

Cuenta con equipos tecnológicos 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 institución financiera. 

 

Ambiental 

Mediante el instrumento tecnología como el CRM móvil nos permite proteger el medio 

ambiente sin tener que utilizar documentos vultuosos, a la vez este medio digital nos 

permite estar más cerca de los clientes y anticipar a las necesidades si tener que 

acercarse a la institución. 

 

6.3 FUNDAMENTACIÓN  

Definición del CRM móvil 

 

CRM permite obtener información de forma periódica análisis de la actividad que 

ayudara a mejorar el trabajo y a vender más, de forma automática permite obtener una 

visión en tiempo real las actividades de las empresas se pueden estudiar de forma 

geográfica de la actividad observar las relaciones y las ventas que se genera o saber 

quiénes son los vendedores más eficientes para poder replicar al resto del equipo. 

Asegurándose que la estrategia de ventas es aplicando de la forma adecuada y ayudara a 

tomar mejores decisiones para conseguir mejores resultados creando interacción entre el 

cliente y la fuerza de ventas ayudando a crear equipos de trabajo más eficientes 

(Arancibia, Donoso, Venegas, & Cardenas , 2016) 

Permite a la Cooperativa asegurar de forma segura la gestión 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 será utilizado por el personal tomando en 

cuenta lo necesario para acceder a cierta información y será seleccionada una 

plataforma CRM que sea compatible a un Dispositivo móvil. El personal solo manejara 

las características 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 cumpleaños, anticipos en 

los pagos y resultando muy útil.  

La innovación en la tecnología 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 información compartida por varios asesores.
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6.4 Modelo operativo  

 

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

comunicación entre procesos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Fuente: Gestión de Softwares ERP Y CRM (Puerta , Nuñez , & Valle, 2017) 

Elaborado por: Gloria Zavala   

Gerente 

Comercial 

Gerente de ventas 

 Atención al cliente 

 Asesores 

Posibles 

Clientes 

Core Bancario 
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Core Bancario: se extrae la información necesaria de los socios y clientes en una hoja 

de cálculo o Excel. 

 

Base de datos CRM: se procederá a introducir la información de la hoja de cálculo o 

Excel a los asociados de la institución según la información 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 

procederá a enviar comunicados como; próximas cuotas a cancelar, mensajes de 

cumpleaños, renovación de pólizas. 

 

Historial: el historial permite obtener un análisis profundo de un socios o clientes 

antiguos que hayan sido acreedores de créditos, donde, según los análisis y capacidad de 

pagos se le podrá 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 móvil 

puede enviar al área jefe de negocios la información para procesar el análisis y 

aprobación. 

 

CRM Móvil: estos perfiles se crea el administrador de sistemas y se almacenan en un 

servidor centralizado. El Perfil está disponible cuando el ejecutivo de negocio inicie la 

sesión en equipo móvil. 

Atención al cliente: en atención al cliente se procesará todos los documentos 

requeridos para brindar un buen servicio ya que la base de datos que está siendo 

administrada en el campo permitirá anticiparse para ejecutar el negocio. 

 

Asesores o ejecutivos de negocios: son los personales que están encargados de captar 

clientes directamente en el campo laboral otorgando información 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 

verificación de datos veredictos. 

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

la implementación de la base de datos. 

 

6.5 IMPORTAR O EXPORTAR INFORMACIÓN DESDE UN CORE FINANCIERO 

 

Gráfico Nº 38 Importar o exportar contacto. 

 

Fuente: Investigación de campo 

Elaborado por: Gloria Zavala 
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Ingreso de datos de una persona o una empresa como socio 

 

Gráfico Nº 39 Ingreso de datos de un socio o empresa. 

 

 

 

 

 

 

 

PERSONA 

Gráfico Nº 40 Datos de socio o cliente 

 

 

 

 

 

Gloria Zavala 
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AGENDAR TAREAS 

Gráfico Nº 41 Agendar visita a los clientes actuales y potenciales. 

 

Negociaciones con los socios sobre préstamos o inversiones: 

 

Gráfico Nº 42 Acuerdos con los socios y clientes 
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6.6 Desarrollo del modelo de CRM móvil en la Cooperativa de Ahorro y Crédito 

Indígena 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. 

 

Gráfico Nº 43 Filtro de base de datos de los socios 

 

 

 

Fuente: Cooperativa indigfena SAC 

Elaborado por: Gloria Zavala 

 

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

csv. 

 

Gráfico Nº 44 Archivo plano de los socios 

 

Fuente: Cooperativa indigfena SAC 

Elaborado por: Gloria Zavala 

                               Cooperativa SAC 
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Clientes actuales con cuenta activa  que frecuentan a los ahorros y depositos en la 

cooperativa 
 

 

Gráfico 2 Clientes actuales que tienen la cuenta activa. 

Gráfico Nº 45 Clientes actuales que tienen la cuenta activa. 

 
Fuente: Cooperativa indigena SAC 

Elaborado por: Gloria Zavala 

 

Proceso de atención al cliente 

 

FASE I 

 

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

imagen positiva. 

 Saludar y sonreír 

 Personalizar el contacto 

 Utilizar un tono de voz amable  

 Mirar la cara al cliente 

 Orientar al socio y cliente 

 Hacer que participe en la conversación. 

 

FASE II 

 

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

clientes para brindar una adecuada información, transmitiendo que estamos interesados 

y estamos escuchando la petición. 
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 Escuchar al socio o cliente atentamente 

 Formar parte del cliente  

 

FASE III 

 

Satisfacer: brindar una adecuada información y oportuna para resolver la necesidad del 

socio o cliente y sitúalo en vías de solución. 

 Identificar lo que realmente necesita el cliente 

 Concentrarse en que el cliente quede satisfecho con la información 

 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. 

 Despedirse con amabilidad 

 Sonreír al cliente 

 No demorar en dar soluciones. 

6.7 MODELO ADAPTADO A LA COOPERATIVA 

 

Ingreso a base CRM 

Gráfico Nº 46 Inicio de sesión 

 

Fuente: investigación 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. 

 

Gráfico Nº 47 Página principal de la Cooperativa SAC 

 

Fuente: Cooperativa indigena SAC 

Elaborado por: Gloria Zavala 

Ingresamos informacion de los socios y clientes con las respectivos informaciones 

obtenidas  

Gráfico Nº 48 Información aplicada del socio o cliente. 

 

Fuente: Cooperativa indigena SAC 

Elaborado por: Gloria Zavala 
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Luego nos encontramos con contacto de cliente activos en el dispositivo móvil de la 

Cooperativa de ahorro Crédito Indígena SAC 

 

Gráfico 49 Información de los clientes en el celular móvil 

 

Fuente: Cooperativa indigena SAC 

Elaborado por: Gloria Zavala 

 

En las actividades nos encontramos con oportunidades de negociación que permite 

cumplir las metas 

Gráfico Nº 50 Actividades de qué se debe realizar

 

Fuente: Cooperativa indigena SAC 

Elaborado por: Gloria Zavala 
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Tareas que se deben cumplir con lo programado  

 

Gráfico Nº 51 Tareas y metas para cada asesor. 

 

Fuente: Cooperativa indigena SAC 

Elaborado por: Gloria Zavala 

 

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

encomendadas por el superior  

 

Gráfico Nº 52 Registros contactados con el socio o cliente.

 

Fuente: Cooperativa indigena SAC 

Elaborado por: Gloria Zavala 
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Cada uno de los ejecutivos de negocios o personal tienen su propia base de datos 

 

Gráfico Nº 53 Base de datos únicos para cada usuario o personal que es 

administrada por área de sistemas. 

 

Fuente: Cooperativa indigena SAC 

Elaborado por: Gloria Zavala 

 

Objetivo del destino  

Atención al cliente y asesores de las cooperativas SAC para el control adecuado de la 

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

 

Gráfico Nº 54 Control de base de datos desde el servidor Matriz COOP. SAC 

 

Fuente: Cooperativa indigena SAC 

Elaborado por: Gloria Zavala 

 

Una vez aplicada el programa en los celulares móviles, se podrá ingresar con un único 

usuario y geolocalización n oportunidad de ventas. 
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Gráfico Nº 55 Geolocalización del cliente con oportunidad de venta. 

 

Fuente: investigacion de campo 

Elaborado por: Gloria Zavala 

 
 

Buzón de sugerencias 

Sirve para facilitar opiniones y sugerencias anónimas para mejorar la calidad de 

atención a los socios y clientes (Popham, 2013) 

 

Tabla Nº  44 Hoja de buzón 

 

 
 

Cooperativa de Ahorro y Crédito 

Indígena SAC 

Nombres: 

  

Correo: Teléfono: 

Peticiones  Quejas Reclamos Sugerencias 

Describa los hechos: _________________________ 

 

 

 

Fuente: investigacion de campo 

Elaborado por: Gloria Zavala 
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6.8 Modelo SERVQUAL para medir la satisfacción de los socios y clientes. 

 

El Servqual es uno de los métodos de evaluación para medir la calidad de los servicios 

prestados, basándose en un cuestionario de evaluación, para conocer del cliente que 

todo lo que adquiere genera una expectativa del servicio que recibió en la cooperativa, 

dando como resultado la satisfacción del cliente y un indicador que es obtenida 

mediante la adecuada recolección de información con la herramienta. “Este modelo nos 

permite recoger datos sobre las opiniones de los socios y clientes a partir de una 

encuesta” (Cabo, 2014). 

 

Gráfico Nº 56 Modelo Servqual 

 

Fuente: investigacion de campo  

Elaborado por: Gloria Zavala 

 

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

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 

están en la competencia. Esta clasificación nos permite identificar y mejorar la calidad 

de atención para retenerlos. 
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Clientes Activos 

Gráfico Nº 57 Socios y Clientes Activos 

 

Fuente: investigacion de campo 

Elaborado por: Gloria Zavala 

 

Clientes inactivos 

 

Gráfico Nº 58 Socios y Clientes Inactivos de la Cooperativa.

 

 

 

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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 Clientes de Compra Frecuente: Son los socios y clientes que adquieren a 

menudo las transacciones y esto nos indica que este cliente está complacido con 

el servicio recibido y es importante tener una atención personalizada para 

brindar mayor confianza. 

Gráfico Nº 59 Socios o clientes Frecuentes.

 

Fuente: investigacion de campo 

Elaborado por: Gloria Zavala 

 

 Clientes de Compra Habitual: En estos clientes solicitan un servicio en ciertas 

ocasiones y es aconsejable brindar una atención más efectiva para incrementar el 

nivel de satisfacción de los asociados.  

 

Gráfico Nº 60 Socio Habitual

 

Fuente: investigacion de campo  

Elaborado por: Gloria Zavala 

 

 Clientes de Compra Ocasional: solicitan el servicio de vez en cuando o por 

única vez y es importante obtener mayor información para poder contactarlo en 

un futuro. 
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Gráfico Nº 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 investigación que haya permitido 

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

 Clientes Complacidos: Según Philip Kotler (Dirección de Mercadotecnia), el 

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

mantener a éstos clientes en ese nivel de satisfacción, se debe superar la oferta 

de créditos que se les hace mediante un servicio personalizado que los sorprenda 

cada vez que hacen una adquisición. 

 Clientes Satisfechos: Son aquellos que percibieron el desempeño de la empresa, 

el servicio como coincidente con sus expectativas y ofrecer una oferta mejor. 

(Cabrera, 2010) 

 Clientes Insatisfechos: Por debajo de sus expectativas, es decir los socios y 

clientes quieren repetir esa experiencia desagradable. 

 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 evaluación  

 

Tabla Nº  45 Monitoreo y evaluación. 

Preguntas básicas  Explicación  

1. ¿Quién solicita evaluar ¿ Gerente de la Cooperativa de 

Ahorro y Crédito Indígena 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 satisfacción en los 

socios y clientes a base de CRM 

móvil. 

5. ¿Quién evalúa? Gerente y jefe de Marketing de la 

Cooperativa Indígena SAC. 

6. ¿Cuándo evaluar? Al finalizar la aplicación de la 

propuesta. 

7. ¿Cómo evaluar? Proceso metodológico.  

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

Cooperativa Indígena SAC. 

Fuente: investigación de campo  

Elaborado por Gloria Zavala 

 

 

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

depósitos continuamente. 
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Cooperativa de Ahorro Y crédito 

Indígena SAC  

1. Luego de haber recibido el servicio que presta la entidad, ¿Cómo se encuentra? 

Muy Satisfecho ( ) 

Satisfecho  ( ) 

Poco satisfecho ( ) 

Insatisfecho  ( ) 

 

2. ¿Cómo calificaría usted el servicio al cliente en la Cooperativa de Ahorro y 

Crédito Indígena SAC?  

Excelente  ( ) 

Muy Bueno  ( ) 

Bueno    ( ) 

Malo    ( ) 

 

3. ¿En el periodo de un mes, Cuántas veces visita usted a la Cooperativa?  

Más de 5 veces por semana ( ) 

3 a 5 veces por semana ( ) 

1 vez por mes   ( ) 

 

4. ¿Cuándo usted ingreso a la Cooperativa lo saludó con cortesía y amabilidad? 

SI   ( ) 

NO   ( ) 

 

5. ¿Están limpias las instalaciones cuando usted visita la empresa? 

SI   ( ) 

NO   ( ) 

 

6. ¿Cómo calificaría al personal de la Cooperativa SAC? 

Excelente  ( ) 

Muy Bueno  ( ) 

Bueno    ( ) 

Malo   ( )  
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7. ¿Cómo califica la presentación del personal que labora en la Institución? 

Excelente  ( ) 

Muy Bueno  ( ) 

Bueno   ( )  

Malo   ( ) 

 

8. ¿El personal es amable, lo tratan respetuosamente y están siempre dispuestos a 

ayudarlo?  

SI   ( ) 

NO   ( ) 

 

9. ¿Ha tenido algún problema en el último mes dentro de las instalaciones de la 

Cooperativa? 

Siempre   ( ) 

Frecuentemente ( ) 

A veces  ( ) 

Rara vez  ( ) 

No nunca  ( ) 

 

10. ¿El personal resuelve sus problemas de manera ágil? 

SI   ( ) 

NO   ( ) 

 

11. ¿Recibe la información adecuada de parte del Personal de la Cooperativa?  

SI   ( ) 

NO   ( ) 
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Evaluación en indicadores de gustos y preferencias  

 

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

aplicables a la cooperativa 

Queja y reclamos 

 

QUEJAS = 
                                                

                                 
 * 100 

Q      
 

  
     

           

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 investigación, la satisfacción va 

aumentando. 

Expectativa 

EXPECTATIVAS= 
                                      

                                
 *100 

             
      

  
* 100 

                

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 

            
                                            

                                         
*100 

            
  

  
*100 

                

Podemos ver que el 90  de clientes tuvieron experiencias positivas con el servicio al 

cliente después de usar el CRM propuesto. 

Percepción 

           
                                      

                                               
*100 

           
  

  
*100 

               

Podemos ver que tienen una percepción alta con un     en cuanto al servicio recibido.  
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6.8.3 INDICADOR SATISFACCIÓN DEL CLIENTE: 

INTERNO 

 

Satisfacción del cliente = 
                                               

                                 
 *100 

Satisfacción del cliente =     12    *100 

                                  35 

Satisfacción del cliente = 34,29%  

 

Se puede observar que un 34, 29% de los colaboradores internos de las empresas están 

tranquilos y se sienten bien con sus puestos de trabajo. 

EXTERNO 

 

SATISFACION DEL CLIENTE = 
                                               

                                 
 *100 

Satisfacción del cliente =     2    *100 

                                  10 

Satisfacción del cliente = 20%  

 

Se puede observar que un 20% de los clientes de las empresas están tranquilos y se 

sienten bien con los servicios recibidos. 

CALIDAD DE ATENCIÓN 

 

Calidad de atención = cantidad de clientes atendidos de forma repetitiva     *100 

                   Número total de clientes atendidos. 

 

Calidad de atención =     12    *100 

                         20         

Calidad de atención = 60%  

 

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

indica que las compras se repitieron y se está logrando la fidelización. 
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