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RESUMEN EJECUTIVO

Los avances tecnoldgicos permiten a las instituciones financieras mejorar e incrementar
sus servicios a nivel general, mediante diferentes analisis para generar un mayor
crecimiento econdmico y rentabilidad se encuentran obligadas a buscar diferentes recursos
y herramientas que ayuden a impulsar estos propdsitos. La confianza proporcionada por
los socios obliga a las entidades financieras a tomar las medidas necesarias para solventar
las necesidades de sus socios y clientes de manera adecuada y enfocada a cubrir sus
expectativas. EI departamento de Tecnologia (T1) cumple un rol importante para cubrir
estas necesidades, por lo que es necesario que las entidades incorporen dentro de sus
andlisis estratégicos, mecanismos Yy herramientas que solventen este tipo de
requerimientos. Considerando la gran responsabilidad que tienen al manejar dinero de sus
socios y clientes y el de entregar un servicio adecuado y oportuno, se debe aplicar
diferentes estrategias de gestion de servicios al cliente para alcanzar estas metas. La
estrategia de Gestion de Relacién con el cliente (CRM) busca entender de manera
sistematica las necesidades del cliente y anticiparse oportunamente en la entrega de
servicios que representen grandes beneficios: se trata de establecer relaciones de
fidelizacion con los clientes; mantener una comunicacion efectiva y duradera a largo
plazo. La Gestion de Relacion con el Cliente (CRM) es una herramienta que permitira
mejorar los indices de fidelidad de los clientes, segmentar de una manera adecuada cada
uno de ellos, incrementar la participaciébn y posicionamiento en el mercado,
conjuntamente con los recursos tecnoldgicos necesarios se logrard adquirir mayor
presencia institucional. La presente propuesta, nace de la necesidad de dar solucion a la
problematica de investigacion planteada la cual muestra gran interés de aplicar un sistema
de Gestion de Relacion con el Cliente para mejorar la calidad de servicio al cliente en las
instituciones financieras reguladas por la Superintendencia de Economia Popular y
Solidaria (SEPS).

Descriptores: servicios financieros, fidelizacion, estrategia, gestion, cliente, instituciones
financieras, herramientas, segmentacion, analisis, tecnologia.
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EXECUTIVE SUMMARY

Technological advances allow financial institutions to improve and increase their services
at a general level, through different analyzes to generate greater economic growth and
profitability, they are obliged to look for different resources and tools that help boost these
purposes. The trust provided by the partners obliges financial institutions to take the
necessary measures to meet the needs of their partners and customers in an adequate
manner and focused on meeting their expectations. The Department of Technology (IT)
plays an important role to meet these needs, so it is necessary for entities to incorporate
into their strategic analyzes, mechanisms and tools that solve these types of requirements.
Considering the great responsibility, they have in managing money from their partners
and customers and providing adequate and timely service, different customer service
management strategies must be applied to achieve these goals. The Customer Relationship
Management (CRM) strategy seeks to systematically understand customer needs and
anticipate timely delivery of services that represent great benefits: it involves establishing
loyalty relationships with customers; Maintain long-term and effective communication.
Customer Relationship Management (CRM) is a tool that will improve customer loyalty
rates, segment each of them properly, increase market shares and positioning, along with
the necessary technological resources. will acquire a greater institutional presence. This
proposal arises from the need to solve the research problem posed which shows great
interest in applying a Customer Relationship Management system to improve the quality
of customer service in financial institutions regulated by the Superintendence of Popular
and Solidarity Economy (SEPS).
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INTRODUCCION

En la actualidad, el uso de aplicativos tecnoldgicos en las diferentes empresas de negocios
se ha incrementado considerablemente, debido a la necesidad de brindar mejores servicios
a sus clientes, sin embargo, es necesario conocer si los productos que ofrecen dichas

empresas se encuentran acorde a las necesidades de sus clientes.

Es comudn encontrar en las instituciones financieras un sinnumero de aplicativos que
proporcionan diferentes servicios, pero no se ha considerado si estos servicios se ajustan

y satisfacen las necesidades de los clientes que conforman la institucion.

Encontrar un adecuado sistema que permita gestionar de manera eficiente la informacion
relacionada con el cliente, detectando nuevas oportunidades de captacion y optimizando
adecuadamente los recursos tecnoldgicos permitiendo adquirir una ventaja competitiva

para alcanzar mayor crecimiento y rentabilidad a nivel general.

Tomando como criterio que, si no se mide lo que se hace, no se puede controlar y si no
se puede controlar, no se puede dirigir y si no se puede dirigir no se puede mejorar, es
necesario implementar un sistema de gestion de relacién con el cliente (CRM) que

permita medir, gestionar y mejorar la calidad de servicio.

La gestion de relacion con el cliente permite centralizar en una sola base de datos la
interaccion que mantiene un cliente activo o potencial y su empresa, facilitando de una
mejor manera el analisis de los datos en un lapso de tiempo con la finalidad de mejorar
las relaciones comerciales con dichos clientes, centrdndose especificamente en la
retencion de los mismos, en ultima instancia, impulsando su crecimiento en los servicios
brindados y que colabore efectivamente con el cumplimiento del plan estratégico de la

organizacion



EI CAPITULO I, EL PROBLEMA contiene: el tema de investigacion, el planteamiento
del problema, su contexto, analisis critico, prognosis, formulacion del problema,

interrogantes, delimitacion, justificacion y objetivos.

El CAPITULO Il MARCO TEORICO contiene: antecedentes de la investigacion,
fundamentacion filosofica, fundamentacion legal, categorias fundamentales, hipétesis y

seflalamiento de variables.

EI CAPITULO 11l METODOLOGIA contiene: el enfoque de investigacion, modalidad
basica de la investigacion, nivel o tipo de investigacion, poblacion y muestra,
operacionalizacion de variables, plan de recoleccion de informacion y plan de

procesamiento de la informacion.

El CAPITULO IV MARCO ADMINISTRATIVO contiene: Los recursos requeridos,

cronograma, bibliografia y los respectivos Anexos.



CAPITULO |

1. EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Tema de Investigacion
Sistema de Gestion de relacion con el cliente (CRM) para mejorar la calidad de servicio

al cliente en instituciones financieras reguladas por la SEPS.

1.2 Planteamiento del Problema

1.2.1 Contextualizacion

A nivel mundial el crecimiento econdémico ha impulsado notablemente el uso de la
tecnologia a grandes escalas, permitiendo de esta manera gestionar, analizar y ofrecer
diferentes servicios que contribuyan con el progreso econémico de las diferentes

empresas mas aun en el sector financiero (EKOS, R. 2016).

Los sistemas financieros invierten recursos importantes para el desarrollo tecnoldgico
generando asi una infraestructura de TI que ayuda en las necesidades de la empresa para
alcanzar las metas propuestas, incentivando a nivel gerencial la adquisicion de nuevos

aplicativos que brinden multiples y mejores servicios a los clientes (EKOS, R. 2016).

En el Ecuador, el crecimiento de la economia esta estrechamente vinculado al desempefio
del sistema financiero. No es posible que un pais se desarrolle sin instituciones sélidas y
solventes, por lo que su éxito es también el de la economia en su conjunto (EKOS, R.
2016). En 2016 el sector financiero se mantuvo liquido y solvente. La liquidez creci6
significativamente, pero un exceso de ésta aleja al sistema de su funcion principal,

brindar créditos.

Actualmente en el Ecuador existe una segmentacion financiera y no financiera que se
encuentra manejada por la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria (SEPS)
que inicid su gestion el 5 de junio de 2012. Rigiendo asi 800 entidades activas, que estan

organizadas segun el monto de activos.



El crecimiento en el uso de las Tl en las instituciones financieras reguladas por la SEPS
se esté convirtiendo en un factor importante para la toma de decisiones a nivel gerencial,
haciendo que se considere en gran manera la dificultad e importancia que tiene entregar
un adecuado servicio a los clientes (Boletin SEPS pdf.), con la finalidad de satisfacer sus
necesidades mediante estrategias de calidad ya que: "los servicios son lo Gnico que los
bancos pueden vender, son la Gnica manera de ser diferentes”, por lo que el Unico

elemento diferenciador es la calidad.

1.2.2 Andlisis Critico

El continuo avance tecnolégico posee gran relevancia a nivel econémico ya que cada
empresa debe estar en capacidad de alifiar sus estrategias de negocio a la par con la
nueva tecnologia, esto impulsa a buscar nuevos mecanismos que permitan alcanzar
objetivos en comun, ya que el éxito de una empresa se basa en la satisfaccion de sus
clientes, convirtiéndolas en competitivas, puesto que mas alla de ofrecer un producto o
servicio de calidad a un precio justo, es lograr que los compradores estén contentos con

su compra y dispuestos a volver a realizarla.

El &rea de tecnologia las instituciones financieras reguladas por la SEPS al no poseer una
herramienta especializada que permitan realizar un control y seguimiento de la calidad
de servicio que se presta a los clientes, no podria medir efectivamente los posibles riesgos

gue puede ocasionar un inadecuado servicio, provocando la insatisfaccion del cliente.

La carencia de una herramienta que analice y administre de una manera adecuada la
informacién de los clientes con el fin de obtener conocimiento y generar mayores y
mejores servicios, impide a una empresa pueda alcanzar sus objetivos estratégicos,

generando menor rentabilidad y mayores pérdidas econdémicas.

1.2.3 Prognosis

De no promover un sistema de gestion de relacion con el cliente para mejorar la calidad
de servicio, se producird una baja rentabilidad en las instituciones financieras reguladas
por la SEPS, y al no poseer una herramienta que administre la informacion de una manera
clara y precisa para obtener un mecanismo de analisis de segmentacion, esto puede
incidir notablemente en la fidelizacion de los clientes, generando pérdidas de

oportunidades de negocio.



Un inadecuado servicio a los clientes afecta directamente a las instituciones financieras
debido a que puede ocasionar: peérdidas econémicas, mala imagen institucional,
sanciones por los organismos de control, etc., por lo que es necesario implementar un

servicio de calidad a los clientes que mitigue los problemas que se presenten.

1.2.4 Formulacion del Problema
¢La aplicaciéon de un Sistema de Gestion de Relacion con el Cliente (CRM) permitira

mejorar la atencion al cliente en las instituciones financieras reguladas por la SEPS?

1.2.5 Interrogantes (Sus problemas)
. ¢Cudles son los tipos de Gestion de Relacion con el Cliente (CRM) que
actualmente se utilizan en las instituciones financieras?
. ¢Qué valor proporcionara la aplicacion de un de Gestion de Relacion con el
Cliente (CRM) en las instituciones financieras?
. ¢Cudl es la incidencia la aplicacién de un de Gestion de Relacion con el

Cliente (CRM) en la calidad de servicio al cliente?

1.2.6 Delimitacion del objeto de Investigacion

Campo: Financiero Cooperativo
Area: Departamento de Tecnologia de Informacién
Aspecto: Tecnologia, desarrollo aplicaciones web

1.2.6.1 Delimitacion Espacial:

Instituciones financieras reguladas por la SEPS

1.2.6.2 Delimitacion Temporal:

Seis meses a partir de la aprobacion del Perfil

1.2.6.3 Unidades de Observacion:
Cooperativa de Ahorro y Crédito Mushuc Runa Ltda



1.3 Justificacion

La importancia de la aplicacion de un sistema de Gestién de Relacion con el Cliente
(CRM) en las instituciones financieras reguladas por la SEPS, permitird gestionar la
informacidn de sus clientes de forma ordenada y metodoldgica, incorporando estandares
internacionales de segmentacion, logrando la optimizacion de recursos y generando mas

oportunidades para la productividad de la institucion.

Al implementar un sistema de Gestion de Relacion con el Cliente (CRM) se podra
obtener un enfoque especifico de los clientes y los potenciales clientes, generando
servicios de calidad ajustados especificamente a sus necesidades, permitiendo a los
empleados tener acceso instantdneo a los datos e informacion centralizada (historial de
correo electronico y llamadas a potenciales clientes, informacién sobre precios,
contratos, etc.) desde cualquier lugar y cualquier dispositivo de esta manera se puede

obtener una mayor fidelidad hacia la institucion.

Los beneficios de aplicar este sistema sera tener un acceso al historial y al conocimiento
del comportamiento de compra del cliente, los equipos de marketing podran hacer
comunicaciones personalizadas y dirigirlas a segmentos especificos para aumentar las

tasas de conversién e incrementar el nUmero de clientes.

Por lo antes expuesto se puede apreciar que el presente proyecto de investigacion posee
un gran interés para las instituciones financieras incidiendo positivamente en la
factibilidad de ser realizado al disponer de los recursos necesarios para el cumplimiento

de los objetivos propuestos.

Factibilidad Teécnica:
Técnicamente es factible de realizar debido a que se cuenta con los recursos tecnolégicos
requeridos, haciendo referencia a la infraestructura, herramientas tecnoldgicas o

software.

Factibilidad Operativa:
El proyecto es factible operativamente por que cuenta con el apoyo de quienes estan al

frente de la gerencia de la institucion, asi como los demas departamentos, permitiendo la



apertura necesaria para proporcionar la informacion necesaria y asegurar que los

resultados sean de utilidad.

Factibilidad Econémica:

Econdmicamente es factible esta investigacion, ya que los costos que la misma genere
seran asumidos por parte del investigador, mayor costo la institucion asumiria sin poseer
estrategias de Gestion de conocimiento, y existe el interes de las distintas gerencias para

desarrollarlas, implantarlas y explotarlas.

1.4  Objetivos
1.4.1 Objetivo General
Implementar un sistema de Gestion de Relacion con el Cliente (CRM) para mejorar la

calidad de servicio al cliente en las instituciones financieras reguladas por la SEPS.

1.4.2 Objetivos Especificos
. Generar un analisis global de las estrategias de atencion al cliente de las
instituciones financieras.
. Identificar los requerimientos de los clientes actuales y la demanda en el
mercado en las instituciones financieras.
. Disefiar un plan de Gestion de Relacion con el Cliente (CRM) que permita
mejorar la calidad de servicio al cliente.

. Implantar un sistema de Gestion de Relacion con el Cliente (CRM).



CAPITULO 1l

2. MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes Investigativos

Revisando la investigacion bibliografica en algunas universidades del Ecuador se han

encontrados trabajos que serviran de apoyo en el trabajo de investigacion:

Segun Constante P. (2015) en su tesis “Sistema CRM (Customer Relationship

Management) para el registro, planificacion, gestion y seguimiento de los servicios de

consultores de la Camara de Comercio de Ambato (CCA)”, pudo determinar que:

Se logro regularizar procesos manuales y por lo tanto obsoletos, con ello la
informacidn esta al dia y actualizada para la generacién de los reportes y
toma de decisiones.

Con el CRM los consultores evitan acercase a la institucion para recopilar
informacién y agilizando los procesos para una mejor atencién con los

clientes y satisfacer sus necesidades

Segun Ignacio, H., Martina, D., & Damian, M. (2014) en su tesis “El impacto del CRM

en las Entidades Financieras Online: como la digitalizacion revoluciona la forma de

hacer negocios y la relacion con el cliente”, cuya finalidad es determinar el impacto del

uso de un CRM en las entidades financieras concluye que:

La correcta implementacidn de esta herramienta conlleva a la generacion de
una ventaja competitiva. Por lo tanto, una consecuencia inevitable de esto,
es el impacto en la imagen de las entidades.

La banca tradicional, la cual ha demostrado ser un modelo probado y exitoso
durante toda su trayectoria. Sin embargo, en los Gltimos afios con la cantidad
y velocidad de cambios tecnoldgicos, las entidades financieras se vieron en
la obligacion de adaptarse al nuevo contexto, basado principalmente en la

actividad el mismo que incide favorablemente al desarrollo del mismo.

(Tituafia, 2017) En su tesis concluye que implementando un CRM se obtiene:



o Una implementacion exitosa de la estrategia CRM se traducira, en principio,
en ventajas y beneficios para la empresa como el incremento de la
satisfaccion y retencion de clientes, mejora la interaccion del cliente en cada
canal.

o El uso de un CRM requiere para su exito factores como una cultura
corporativa centrada en el cliente, un apoyo explicito de alta gerencia y
contar con el recurso tecnoldgico y el personal apropiado para la puesta en
marcha de las estrategias adoptadas.

. Implementar un CRM permite dar seguimiento mantener una participacion
activa con los clientes existentes y permite descubrir nuevas oportunidades
de mejora para realizar nuevas campafas de servicios a otros segmentos de

mercados potenciales.

Segun José Burgos y Lenin Ortiz (2010) en relacion a su tesis “CRM (Customer
Relationship Management) Retail, concluye que:

o CRM no es un sistema de informacion comercial. Es una filosofia de
fidelidad del cliente hacia la una compafia utilizando herramientas de
tecnologia proporcionando mayor confiabilidad al departamento de TI.

. El CRM es la utilizacion maxima de la informacion, para entregar lo que el
cliente quiere sin que lo haya dicho.

. CRM es sindnimo de calidad de servicio

Adicionalmente se ha analizado otra herramienta que permite generar servicios a clientes
encontrandose en las universidades tesis que ayuden a un mayor entendimiento y

evaluacion para el uso de un CRM.

Segun Quimbia R. (2014) en su tesis “Modelo de Inteligencia de Negocios (BI), para el
manejo de indicadores clave de desempefio (KPI) en ventas para la toma de decisiones
en los retails de farmacias de la Empresa FARMAENLACE CIA. LTDA.”, determina

que:



o Business Intelligence es una herramienta, que mediante la implementacion
de tableros muestran la informacion de forma integra, clara, precisa,
adecuado y funcional para el usuario, con facilidad de visualizacién, sobre
todo teniendo la informacion al instante, permite manejar indicadores de
ventas, clientes y cajeros para tomar decisiones.

o Una solucion eficiente y sencilla con una metodologia apropiada y accesible
QPM (QlikView Project Methodology) es la indicada en proyectos de
Inteligencia de Negocios agiles, puesto que su modelo de datos asociativo

flexibiliza la construccidn de aplicaciones con Qlik Sense.

Evaluando estas dos herramientas tecnoldgicas y analizando cada uno de sus bondades

se ha podido percibir que:

CRM es una estrategia comercial para seleccionar y gestionar clientes con el fin de
optimizar el valor a la larga, requiere una filosofia y cultura de negocio centralizada en
el cliente para apoyar un marketing efectivo, unas ventas, y procesos de servicio
(Brunetta, 2014).

Bl es un proceso interactivo para explorar y analizar informacion estructurada sobre un
area (normalmente almacenada en un datawarehouse), para descubrir tendencias o
patrones, a partir de los cuales derivar ideas y extraer conclusiones. El proceso de
Business Intelligence incluye la comunicacion de los descubrimientos y efectuar los
cambios (Quimbia, 2014)

2.2 Fundamentacion Filosofica
La presente investigacion se enmarca en el paradigma Critico Propositivo, es critico por
que realiza un analisis critico del problema a ser tratado, y es propositivo porque busca

proponer una solucion factible al problema.

2.3 Fundamentacién Legal

El presente trabajo de investigacion se sustenta en las siguientes leyes:

LA CONSTITUCION

SECCION OCTAVA
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SISTEMA FINANCIERO
Art.311.- El sector financiero popular y solidario se compondra de cooperativas de
ahorro y crédito, entidades asociativas o solidarias, cajas y bancos comunales, cajas de
ahorro. Las iniciativas de servicios del sector financiero popular y solidario, y de las
micro, pequefias y medianas unidades productivas, recibira un tratamiento diferenciado
y preferencial del Estado, en la medida en que se impulsen el desarrollo de la economia
popular y solidaria.

REGLAMENTO GENERAL DE LA LEY DE COOPERATIVAS.
Titulo VI, Art. 92, Pag. 14, “Cooperativas de ahorro y crédito son las que hacen
préstamos a sus socios, que pueden pertenecer a distintas actividades, a fin de solucionar

diferentes actividades.”

LIBRO I.- NORMAS GENERALES PARA LAS INSTITUCIONES DEL
SISTEMA FINANCIERO

TITULO X.- DE LA GESTION Y ADMINISTRACION DE RIESGOS
CAPITULO V.- DE LA GESTION DEL RIESGO OPERATIVO (incluido con
resolucion No JB-2005-834 de 20 de octubre del 2005)

ARTICULO 2.- Para efectos de la aplicacion de las disposiciones del presente capitulo,

se consideraran las siguientes definiciones:

2.43 Incidente de tecnologia de la informacion. - Evento asociado a posibles fallas en
la tecnologia de la informacidn, fallas en los controles, o situaciones con probabilidad
significativa de comprometer las operaciones del negocio; y, (incluido con resolucion
No. JB-2014-3066 de 2 de septiembre del 2014)

2.44 Incidente de seguridad de la informacion. - Evento asociado a posibles fallas en
la seguridad de la informacion, o una situacién con probabilidad significativa de
comprometer las operaciones del negocio y amenazar la seguridad de la informacion.
(Incluido con resolucion No. JB-2014-3066 de 2 de septiembre del 2014)

SECCION Il.- FACTORES DEL RIESGO OPERATIVO
ARTICULO 4.- Con el propoésito de que se minimice la probabilidad de incurrir en

pérdidas financieras atribuibles al riesgo operativo, deben ser adecuadamente.
11



4.3 Tecnologia de la informacion. - Las instituciones controladas deben contar con la
tecnologia de la informacién que garantice la captura, procesamiento, almacenamiento y
transmision de la informacion de manera oportuna y confiable; evitar interrupciones del
negocio y lograr que la informacion, inclusive aquella bajo la modalidad de servicios
provistos por terceros, sea integra, confidencial y esté disponible para una apropiada
toma de decisiones. (Reformado con resolucion No. JB-2014-3066 de 2 de septiembre
del 2014)

Para considerar la existencia de un apropiado ambiente de gestion de riesgo operativo,
las instituciones controladas deberan definir politicas, procesos, procedimientos y
metodologias que aseguren una adecuada planificacion y administracion de la
tecnologia de la informacion. (Inciso reformado con resolucion No. JB-2014-3066 de 2
de septiembre del 2014) Dichas politicas, procesos, procedimientos y metodologias se
referiran a: (inciso reformado con resolucién No. JB-2014-3066 de 2 de septiembre del
2014)

4.3.1 Con el objeto de garantizar que la administracion de la tecnologia de la informacién
soporte adecuadamente los requerimientos de operacion actuales y futuros de la entidad,
las instituciones controladas deben contar al menos con lo siguiente: (reformado con
resolucion No. JB-2014-3066 de 2 de septiembre del 2014)

4.3.1.1 El apoyo y compromiso formal del directorio u organismo que haga sus veces y
la alta gerencia, a través de la asignacion de recursos administrados para el cumplimiento
de los objetivos tecnoldgicos; (reformado con resolucion No. JB-2014-3066 de 2 de
septiembre del 2014)

4.3.2 Con el objeto de garantizar que las operaciones de tecnologia de la informacion
satisfagan los requerimientos de la entidad, las instituciones controladas deben contar al
menos con lo siguiente: (reformado con resolucién No. JB-2014-3066 de 2 de septiembre
del 2014)

4.3.2.1 Procedimientos que establezcan las actividades y responsables de la operacion y
el uso de las instalaciones de procesamiento de informacion; (sustituido con resolucion
No. JB-2014-3066 de 2 de septiembre del 2014)

12



4.3.2.2 Procedimientos de gestion de incidentes de tecnologia de la informacion, que
considere al menos su registro, priorizacion, analisis, escalamiento y solucién;
(sustituido con resolucion No. JB- 2014-3066 de 2 de septiembre del 2014)

4.3.4.1 Procedimientos que permitan la administracion, monitoreo y registros de
configuracién de las bases de datos, redes de datos, hardware y software base, que
incluya limites y alertas; (incluido con resolucion No. JB-2014-3066 de 2 de septiembre
del 2014)

4.3.4.2 Un documento de andlisis de la capacidad y desempefio de la infraestructura
tecnoldgica que soporta las operaciones del negocio, que debe ser conocido y analizado
por el comité de tecnologia con una frecuencia minima semestral. EI documento debe
incluir limites y alertas de al menos: almacenamiento, memoria, procesador, consumo de
ancho de banda; y, para bases de datos: areas temporales de trabajo, log de transacciones
y almacenamiento de datos; (incluido con resolucién No. JB-2014-3066 de 2 de
septiembre del 2014)

2.4 Categorias Fundamentales

L, Subordinacién I
I Superordinacion I I

Sistemas de
Administracién

Ciencias
Computacionales

Sistemas y Normas
Internacionales de

Sistemas de Calidad

Informacion

Gestion de Calidad

Gestion de
Servicios de Tl

Gestion de
Relacién con el
Cliente (CRM)

Calidad de Servicio a
Clientes

I Variable Independiente I I Variable Dependiente I

Figura 2-1 Inclusiones conceptuales

Elaborado por: Investigador

13




Constelacion de Ideas, Mandala Variable Independiente u otros
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Figura 2-2 Constelacion de ldeas de la Variable Independiente.

Elaborado por: Investigador
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Figura 2-3 Constelacion de Ideas de la Variable Dependiente

Elaborado por: Investigador
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2.4.1 Categorias de la Variable Independiente
Ciencias Computacionales

Las ciencias de la computacién son aquellas que permiten realizar diferentes tareas y
compartir informacion de una manera eficaz. Se puede describir como el estudio
sistematico de los procesos algoritmicos que describen y transforman informacion: su

teoria, andlisis, disefio, eficiencia, implementacion y aplicacion.

De acuerdo a Behrouz A. Forouzan (2003), la ciencia de la computacion se la puede
interpretar como una caja negra en donde se debe investigar y representar la informacion
que se maneja a nivel global. La representacion de datos, la representacion de nimeros,
etc., genera un sinnimero de informacion que se va segmentando especificamente hacia
diferentes esquemas que permitan un mejor uso y desarrollo de aplicacion de la

informacion.

Sistemas de Informacion
Un sistema de informacion es un conjunto de elementos orientados al tratamiento y
administracion de datos e informacion, organizados y listos para su uso posterior,

generados para cubrir una necesidad u objetivo (Levin, Lebrato 2015).

El objetivo primordial de un sistema de informacion corresponde a la toma de decisiones
y controlar de una manera adecuada la entrega de informacion de manera oportuna a los
departamentos que necesitan de ella, generando asi una disponibilidad inmediata de la

informacion a nivel gerencial (Levin, Lebrato 2015).

Segun los autores Laudon y Laudon (2012), un sistema de informacion es un organismo
que recolecta, procesa, almacena y distribuye informacidn. Estos son indispensables para
ayudar a los gerentes a mantener ordenada su compaiiia, analizar todo lo que por ella

pasa y a crear nuevos productos que la cologuen en un buen lugar.

Los sistemas de informacion en los Gltimos afios han tomado mayor relevancia en las
empresas a nivel global debido a su versatilidad en el uso de la informacion que se
procese. Un sistema de informacion solamente es un conjunto de programan que ayudan
diariamente en el correcto manejo de la informacion para la actividad productiva; su

perspectiva se ha ampliado, evolucionando a lo largo del tiempo y considerandola como
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una herramienta estratégica que permite a la organizacion lograr una ventaja competitiva

sostenible.

De acuerdo a Amaya J. (2013), los sistemas de informacion de acuerdo a su destino de
ejecucion pueden necesitar de diferente informacion, la misma que se determinara de
acuerdo a las necesidades de cada organizacidn, siendo una herramienta necesaria en el

avance econdmico para lograr los objetivos propuestos en cada organizacion.

Gestion de Servicios de Tl

La gestion de servicios de tecnologias de la informacion (IT Service Management,
ITSM) es un método basado en procesos, esta orientada en alinear los servicios de Tl
proporcionados con las necesidades de las empresas, poniendo énfasis en los beneficios

que puede percibir el cliente final (Demuner, 2015)
Adicionalmente la gestién de servicios de TI pretende obtener una integracion correcta
de tres factores: personas, procesos y tecnologia. Usualmente la gestion de servicios de

Tl implica el uso de outsourcings, insourcings y servicios compartidos (Demuner, 2015).

Los objetivos de una gestion de servicios TI han de ser:

o Proporcionar una adecuada gestion de la calidad.

o Aumentar la eficiencia.

. Alinear los procesos de negocio y la infraestructura TI.
. Reducir los riesgos asociados a los Servicios TI.

Customer Relationship Management o méas conocido por sus siglas CRM es un enfoque
para gestionar la interaccion de una empresa con sus clientes actuales y potenciales.
Utiliza el analisis de datos de la historia de los clientes con la empresa y para mejorar las
relaciones comerciales con dichos clientes, centrandose especificamente en la retencion
de los mismos y, en ultima instancia, impulsando el crecimiento de las ventas, estos
sistemas informaticos recopilan la informacion de cada cliente por los diferentes calanes
de comunicacion con la finalidad de aprender mas sobre sus audiencias objetivo y como

atender mejor sus necesidades.
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Unidad de negocios o

beneficios funcionales Beneficios del CRM

LR Rentabilidad por dliente Servicio
e-commerce al diente
Administracion Hacer posible
de la cadena el e-business
de demanda
Administracion
de la campafia  (ptimizacign cremento del
de canal conocimiento
del cliente A VFITHRIY
Vision completa patrén de
del cliente llamada
MARKETING
Segmentacion
y focalizacion
en el cliente

Andlisis del
canal y de
la campaiia

Eficiencia del
call center

Figura 2-4 Beneficios CRM

Fuente: [1]

Tipos de Gestion de Relacion con el Cliente (CRM)

Gestion de Relacién con el Cliente (CRM) ofrece a las empresas la oportunidad de
recopilar rapidamente informacién sobre el cliente, de identificar los clientes mas
valiosos durante un periodo de tiempo, y aumentar la lealtad del cliente ofreciendo

productos y servicios personalizados.

El personal o recurso humano encargado de un CRM debe estar en la capacidad de
realizar los analisis correspondientes con la finalidad de facilitar respuestas y soluciones
a los clientes, y también puede otorgar asesoramiento en relacion con una organizacion,

productos y servicios.

Existen algunos tipos de Gestion de Relacion con el Cliente (CRM) de acuerdo al

enfoque que la empresa quiera proyectar estos son:
o Analitico este hace referencia al almacenamiento (en el Data Warehouse)

proceso, modelizacion y explotacion (o generacion de informes) de la

informacién disponible.
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o Operacional u Operativo hace referencia principalmente al proceso de
negocio en la compafiia. En este de CRM se diferencian dos partes: Back
Office y Front-Office.

. Colaborativo (Interaccion directa) este tipo de CRM es sin duda es una de
las més innovadoras herramientas informatica desarrolladas al servicio de la

empresa ya que es analitico u operativo.

Hipotesis
o Un Sistema de Gestion de Relacion con el Cliente (CRM) mejorara
estratégicamente en la entrega de un servicio de calidad a los clientes en las

instituciones financieras reguladas por la SEPS.

2.6 Sefalamiento de variables
Variable Independiente:
Gestion de Relacion con el Cliente (CRM)

Variable Dependiente:

Calidad del servicio a los Clientes de instituciones financieras reguladas por la

Superintendencia de Economia Popular y Solidaria (SEPS).
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CAPITULO I11

3. METODOLOGIA

3.1 Enfoque

El presente trabajo de investigacion tiene un enfoque cuali-cuantitativo, es cuantitativa
debido a que se va a utilizar parametros de medicion en la variable independiente;
ademaés es cualitativa porque se va he emitir juicios de valor respecto la calidad de

servicio que se brinda en las instituciones financieras.

3.2 Modalidad basica de la Investigacion

Investigacion Bibliogréafica

La investigacion sera bibliogréafica debido a que se tomara como apoyo a nuestra
investigacion el uso de libros, documentos técnicos, tesis del area informatica, revistas,
articulos y leyes existentes para la elaboracion del marco tedrico sobre la Gestion de
Relacion con el Cliente (CRM).

Investigacion de Campo
La investigacién sera también de campo debido a que se buscara obtener informacién
correspondiente a los procesos y mecanismos de analisis de servicios al cliente

directamente con el personal involucrado en el tema.

3.3 Nivel o tipo de Investigacion

Investigacion Exploratoria

La investigacion serd de nivel exploratorio porque se acudira directamente con las
personas que requieren un servicio de calidad y se revisaran los procesos que se efectuan

para brindar al cliente un servicio satisfactorio a nivel general.
Investigacion Descriptiva

La investigacion sera descriptiva por que se realizara un analisis para llegar a determinar

la incidencia que tiene la calidad en el servicio al cliente que se presta en la institucion.
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Explicativa
La investigacion es explicativa porque se va a poder sustentar la importancia que tienen
la Gestion de Relacién con el Cliente (CRM) y su impacto en la calidad del servicio al

cliente en las instituciones financieras.

3.4 Poblacion y Muestra
El presente proyecto trabajara con la poblacion total que es el grupo de profesionales
encargados del analisis y toma de decisiones para las estrategias de negocio de cada

departamento en las instituciones financieras.

Tabla 3-1 Poblacién de Estudio

POBLACION NUMERO PORCENTAJE
Departamento Riesgos 5 8.33%
Departamento Contabilidad 5 8.33%
Usuarios Area Créditos 9 15.00%
Usuarios Area Inversiones 6 10.00%
Usuarios Area Cajas 4 6.67%
Usuarios Area Servicio al 16 26.67%
Cliente

Departamento Sistemas 15 25.00%
Total 60 100%

Elaborado por: Investigador

En virtud de que ninguna de la poblacién a ser investigadas no pasa de cien elementos
se trabajard con la totalidad del universo sin que sea necesario sacar muestras

representativas.
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3.5 Operacionalizacion de Variables

3.5.1 Variable Independiente:

Tabla 3-2 Variable Independiente: Gestion de relacién con el cliente (CRM).

CONCEPTUALIZACION O
DESCRIPCION

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEMS BASICOS

TECNICASE
INSTRUMENTOS

Gestion de Relacion con el Cliente
(CRM) consolida todos los datos
en un solo lugar, por lo que las
inversiones, las necesidades, las
preferencias, el estado de pago, y
el cambio en el riesgo se pueden
administrar de manera actualizada
en un dnico repositorio de datos,
ademas

puede  proporcionar

beneficios a corto o largo plazo.

Estrategias de atencion
al cliente.

Analisis de rentabilidad

costo — beneficio.

Rrequerimientos de

clientes actuales y la

demanda en el mercado.

- Acceso a datos

- Herramientas utilizadas

- Tiempo empleados

- Tipos de sistemas.

Almacenamiento de

Informacién confiable.

Que herramientas utiliza.

Se dispone de estrategias de

atencion al cliente.

Que se debe considerar para
elaborar  estrategias de

atencion al cliente.

Registros de

informacion.

Entrevista con

Cuestionario

Elaborado por: Investigador.
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3.5.2 Variable Dependiente:

Tabla 3-3 Variable Dependiente: Calidad del servicio a los Clientes de instituciones financieras reguladas por la SEPS.

CONCEPTUALIZACION O TECNICAS E
DIMENSIONES INDICADORES ITEMS BASICOS
DESCRIPCION INSTRUMENTOS
Un Sistema de Gestion de Calidad de Productos - Nivel de servicio actual Se conoce el nivel actual
Calidad es una herramienta que del servicio al cliente.
le permite a cualquier Generar informacion que | - Reportes que se generan Que reportes de calidad | Encuesta

organizacion planear, ejecutar
y controlar las actividades
necesarias para el desarrollo de
la mision, a través de la
prestacion de servicios con
altos estandares de calidad, los
cuales son medidos a través de

los indicadores de satisfaccion

determinen necesidades

del cliente.

Estrategias a ejecutar

actualmente.
- Tipos de servicios a

clientes

- Disponibilidad de los
recursos para la

resolucion a problemas

de servicio proporcionado
se generan actualmente.
Que reportes se deberian
también generar

Se aplican medidas de
control de calidad.

Es factible medir la
calidad de servicio al

cliente.

Cuestionario

Elaborado por: Investigador.
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3.6 Recoleccion de Informacion

La técnica a emplearse sera la encuesta dirigida especificamente a los usuarios de las
herramientas tecnoldgicas para lo que es necesario utilizar como instrumento el
cuestionario a traves de preguntas cerradas, esto permitira obtener de manera concreta la

informacion que pretendemos obtener (Ver Tabla 3-4).

Tabla 3-4 Recoleccion de la Informacion

PREGUNTAS BASICAS EXPLICACION

¢Para qué? Para alcanzar los objetivos de la investigacion

Departamento Contabilidad
Departamento Riesgos

¢De qué personas u objetos? Usuarios Area de Cajas
Usuarios Area de Inversiones

Usuarios Area de Créditos
Departamento Sistemas

¢Sobre qué aspectos? Calidad de Servicio a Clientes
¢Quién, Quiénes? Investigador: Kati Margarita Manzano Chifla
¢Cuando? Segundo trimestre del 2019

;Dénde? Cooperativa de Ahorro y Crédito Mushuc Runa

Ltda.
¢Cuantas veces? Una
Encuesta
¢ Qué técnicas de recoleccion? Entrevista
Datos Estadisticos
. Cuestionario
¢Con quée?

Observacion de Campo

Elaborado por: Investigador
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3.7

3.8

Procesamiento y Analisis

o Revision critica de la informacidn recogida; es decir limpieza de informacion
defectuosa, contradictoria, incompleta, no pertinente y otras fallas.

. Repeticion de la recoleccion, en ciertos casos individuales para corregir
errores de contestacion.

e  Tabulacion o cuadros variables de la hipdtesis.

o Manejo de informacion (reajuste de cuadros con casillas vacias o con datos
tan reducidos cuantitativamente que no influyen significativamente en los
analisis).

o Estudio estadistico de datos para presentacion de resultados.

o La presentacion de datos puede hacerse siguiendo los siguientes
procedimientos:

Representacion escrita.
Representacion tabular.

Representacion grafica.

Analisis de Resultados

o Anélisis de los resultados estadisticos, destacando tendencias o relaciones
fundamentales de acuerdo con los objetivos e hipdtesis.

o Interpretacion de los resultados con apoyo del marco tedrico en el aspecto

pertinente.
. Comprobacién de hipétesis para la verificacion estadistica.

o Establecimiento de conclusiones y recomendaciones.
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 Analisis de los resultados

Para el analisis de datos se utiliz6 dos técnicas la entrevista realizada mediante un grupo
de preguntas dirigidas a diferentes gerentes de instituciones financieras reguladas por la
Superintendencia de Economia Popular y Solidaria (Ver Anexo 1) y la encuesta, la cual
se aplico a 60 personas con funciones administrativas y operativas de diferentes
instituciones financieras reguladas por la Superintendencia de Economia Popular y
Solidaria (Ver Anexo 2).

Entrevistas a Gerentes Instituciones Financieras
Para la realizacion de la entrevista se procedid a revisar algunos planes estratégicos
institucionales de las instituciones financieras reguladas por la SEPS y las funciones que

se desemperia en este cargo.
Tabla 4-1 Entrevista COAC MUSHUC RUNA LTDA.

Entrevistado: Ab. Luis Alfonso Chango
Cargo: Gerente COAC MUSHUC RUNA LTDA.

PREGUNTA RESPUESTA OBSERVACIONES

¢Cual es la razdn de ser | La institucion se cre6 con la El principal objetivo de la

de su institucion?

finalidad de brindar en forma
integral productos y servicios
financieros de calidad,
manteniendo la identidad y los
valores culturales, buscando y
promoviendo el buen vivir de

nuestros socios y clientes

institucion es prestar la mejor
y mayor cantidad de servicios
a los socios y clientes de una

manera oportuna y eficaz.

¢La institucién cuenta
con un sistema que
ayude en la estrategia de
marketing y a la gestién

calidad de servicio?

En la actualidad se posee el Core

financiero y otros sistemas
adicionales, pero no se cuenta
con un sistema de este tipo de

caracteristicas.

Se ha detectado que la
institucidn posee varias
plataformas para sus
diferentes servicios pero no

posee una plataforma que
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permita evaluar y analizar la
calidad del servicio que se

brinda.

¢La informacion
entregada por sus
subordinados referentes
al servicio que presta la
institucion es la

oportuna?

La informacidon que se obtiene de
los subordinados no llega de una
manera automatica y rapida se
debe esperar un tiempo para

obtener la misma

Al recibir la informacion
tardia imposibilitaria a la
gerencia el andlisis adecuado
y la falta de estrategias para

mitigar problemas.

¢ Qué departamentos
constituyen la principal
fuente de informacién

para su gestion?

Del organigrama estructural se
tienen los principales
departamentos de quienes se
obtiene la informacion son:
Riesgos, Administracién
Financiera, Negocios,

Tecnologia.

El Negocios, Administrativa
financiera y Riesgos que son
las principales fuentes de
informacion para la gestion
de Gerencia, estas deben
proporcionar la mayor
cantidad de informacion que
facilite el desarrollo de sus

informes.

¢La institucion esta
cumpliendo con los
objetivos planteados?,

¢por qué no?

En la actualidad se ha cumplido
con el 60% de los objetivos
propuestos, quedando un
porcentaje considerable el mismo
que se requiere determinar las
estrategias y procesos que se

ejecutaran para cumplirlos.

Se debe evaluar el porcentaje
aln no ejecutado para el
cumplimiento de las metas
con la finalidad de determinar
gue estrategias debe realizar
para el cumplimiento de las

mismas

¢Cree usted que la
institucion realiza
actividades para conocer
las necesidades, gustos y
preferencias de los

clientes?

En la actualidad no se realiza

muchas actividades debido a la
falta de un sistema que recopile
toda la informacién necesaria y
tomar las acciones y decisiones

adecuadas.

Al no poseer un sistema que
recopila la informacion
necesaria para el analisis y
procesamiento de
informacion en cuanto a
mercadeo se estaria perdiendo
una gran oportunidad para

cubrir el mercado financiero
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Tabla 4-2 Entrevista COAC PILAHUIN TI1O LTDA.

Fuente: Entrevista

Elaborado por: Investigador

Entrevistado: Abg. Esteban Mazabanda

Cargo: Gerente COAC PILAHUIN TIO LTDA.

PREGUNTA

RESPUESTA

OBSERVACIONES

¢Cual es la razén de ser

de su institucion?

Nace de una iniciativa firme de desarrollo
de un grupo de jovenes profesionales
indigenas que manejan la interculturalidad
y la equidad de género, con una
oportunidad de acceder a estos servicios
financieros y ademas de incentivar el

ahorro brindando confianza y seguridad.

La institucion tiene
entre su principal
finalidad entregar a
SuS sOcCios servicios
financieros que
incentiven su
desarrollo generando
confianza a nivel

general

¢La institucién cuenta
con un sistema que
ayude en la estrategia de
marketing y a la gestién

calidad de servicio?

Se cuenta con un Departamento de
Marketing, quienes tienen elaborados los
diferentes planes y estrategias para

servicios.

El departamento de
marketing se encarga
de realizar los planes
y estrategias de
manera manual, no
se cuenta con un
sistema que realice
un analisis de los

datos recolectados.

¢La informacion
entregada por sus
subordinados referentes
al servicio que presta la
institucion es la

oportuna?

Se tiene procesos bien definidos, entre los
gue cuenta con la entrega de informacion
mensual por cada departamento de la

Cooperativa a las altas autoridades

La informacion
generada por parte de
cada departamento se
entrega de manera
oportuna sin
embargo es realizada

de forma manual.

¢Qué departamentos

constituyen la principal

Cada departamento cumple una funcion
especifica, y cada uno de estos es parte

importante de la Institucion, sin una de

Cada uno de los
departamentos son

pilares importantes
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fuente de informacién

para su gestion?

estos departamentos no existird un
complemento y una informacion adecuada

para la toma de decisiones.

de la institucion que
contienen
informacion valiosa
con la cual se
realizan los andlisis y
estrategias de

negocio adecuadas.

¢La institucién esta
cumpliendo con los
objetivos planteados?,

¢por qué no?

De los objetivos institucional se va

cumpliendo segln se va avanzando en su
crecimiento. Han existido otros objetivos
que no se ha cumplido por las siguientes

acciones:
- Falta de publicidad.

- Organizacion y planificaciones internas

para tener un control de socios inactivos.

- Comunicaciones con instituciones
internas y externas para fortalecer la

Institucion.

De acuerdo a la
informacion
proporcionada se
puede detectar que si
se requiere un
sistema que permita
guardar informacion
que pueda ser
analizada y generar
mayores estrategias
de negocio y que
proporcione mayor
rentabilidad a la

institucion.

¢Cree usted que la

institucion realiza

actividades para conocer

las necesidades, gustos y

preferencias de los

clientes?

Mediante el Departamento de Marketing,
se realiza diferentes tipos de encuestas a
los clientes, quienes se encuentran
satisfechos con los servicios que brinda la
Institucion.

Sobre las necesidades, gustos y
preferencias de los socios y clientes no se
ha realizado ningun tipo de estrategia,
mas se ha orientado a los servicios que

presta la institucion.

Con la informacion
que se obtiene de las
diferentes encuestas
realizadas se puede
ingresar a un sistema
gue ayude a la
generacion
automatica de
reportes y anélisis de

informacion.

Fuente: Entrevista

Elaborado por: Investigador
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Tabla 4-3 Entrevista COAC FERNANDO DAQUILEMA LTDA.

Entrevistado: Ing. Pedro Khipo

Cargo: Gerente COAC FERNANDO DAQUILEMA LTDA.

PREGUNTA

RESPUESTA

OBSERVACIONES

¢, Cual es la razén de ser

de su institucion?

Somos una Cooperativa de Ahorro 'y
Crédito, con principios y valores
Cristianos que fomentamos el
desarrollo econémico y social de

nuestros socios

Se ha podido observar que
como su principal
objetivo es brindar a sus
socios y clientes un
servicio rapido y oportuno
procurando cubrir todas
sus necesidades e

incentivando el progreso.

¢La institucion cuenta
con un sistema que
ayude en la estrategia de
marketing y a la gestién

calidad de servicio ?

En la actualidad no se cuenta con un
sistema que genere estrategias de
gestién de calidad, pero si se cuenta

con un departamento de marketing.

Al no existir un sistema
gue permita obtener
informacién se dificulta la
Optima gestion de
servicios impidiendo
identificar las necesidades
de los clientes actuales y
la demanda en el mercado
en las instituciones

financieras

¢La informacién
entregada por sus
subordinados referentes
al servicio que presta la
institucion es la

oportuna?

Al no poseer un sistema que genere
la informacién automatica no se
posee la informacion de una manera

rapida y concreta para el analisis.

Cada departamento es
responsable de generar los
reportes que se le haya
solicitado, al no contar
con un repositorio de
informacion que faciliten
la generacion de dichos

reportes provoca pérdida
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de tiempo y recursos a

nivel general.

¢ Qué departamentos
constituyen la principal
fuente de informacion

para su gestion?

Los departamentos de Innovacion y
Desarrollo realizan los anélisis de
acuerdo a la informacién gue poseen

del mercado.

Siendo las areas de
Innovacion y Desarrollo
las encargadas del
analisis, éstas requieren
que el sistema
proporcione de manera
automatica la mayor
cantidad de informacion
que facilite el desarrollo

de sus informes.

¢Lainstitucion esta
cumpliendo con los
objetivos planteados?,

¢por qué no?

En la actualidad si se esta
cumpliendo con los objetivos
plantados , pero aln se necesita de
mas analisis para la proyeccién de

nuevos objetivos.

Para realizar una correcta
y adecuada gestién de
control y seguimiento de
los procesos, es necesario
contar con informacién
que permita conocer el
estado de las instituciones
financieras en tiempos

adecuados.

¢Cree usted que la
institucion realiza
actividades para conocer
las necesidades , gustos
y preferencias de los

clientes.?

Se estan realizando continuamente

estudios de satisfaccion del mercado.

Es necesario el uso de una
herramienta que maneje
toda la informacion de la
institucién, se debe
considerar que el
departamento pueda estar
en la capacidad de

analizar los datos.

Fuente: Entrevista

Elaborado por: Investigador
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Encuesta Personal

Para la realizacion de la encuesta se tomo un grupo de profesionales que tienen amplio

conocimiento en cada una de sus Areas.

Tabla 4-4 Distribucién de Poblacidn encuesta personal.

POBLACION NUMERO PORCENTAJE
Departamento Riesgos 5 8.33%
Departamento Contabilidad 5 8.33%
Usuarios Area Créditos 9 15.00%
Usuarios Area Inversiones 6 10.00%
Usuarios Area Cajas 4 6.67%
Usuarios Area Servicio al Cliente 16 26.67%
Departamento Sistemas 15 25.00%
Total 60 100%
Elaborado por: Investigador
1. ¢El servicio al cliente en las instituciones financieras se lo realiza de una

manera eficiente y rapida?

Tabla 4-5 Servicio al Cliente

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
Nunca 0 0%
Casi Nunca 0 0%
A veces 37 62%
Varias Veces 15 25%
Siempre 8 13%
TOTAL 60 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Investigador

31



Pregunta #1

B Nunca

M Casi Nunca
B A veces

M Varias Veces

B Siempre

Figura 4-1 Servicio al cliente

Elaborado por: Investigador

Analisis: De las 60 personas encuestadas 37 que representan el 62% indicaron que A
veces se entrega un servicio eficiente, 15 personas que representan el 25% mencionaron
que el servicio Varias veces es eficiente y rapido y 8 que representan el 13% indicaron

que el servicio al cliente es siempre eficiente y rapido.
Interpretacion: Mediante las respuestas obtenidas se puede evidenciar que no existe una
satisfaccion que implique el 100 por ciento del servicio que se brinda en las instituciones

financieras a los socios, esto genera inconformidad en los socios y clientes.

2. ¢ Cémo se da a conocer los servicios que prestan las instituciones financieras?

Tabla 4-6 Medios de Comunicacion

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
TV 0 0%
Radio 23 38%
Internet 17 28%
Prensa 15 25%
Otro 5 8%
TOTAL 60 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Investigador

32



Pregunta #2

TV

H Radio

M Internet
H Prensa

B Otro

Figura 4-2 Medios de Comunicacion

Elaborado por: Investigador

Analisis: De las 60 personas encuestadas 23 que representan el 38% indicaron que los
servicios se dan a conocer mediante radio, 17 personas que representan el 28% indicaron
que el uso de internet permite conocer los servicios que se prestan, 15 personas que
representan el 25% mencionaron que mediante la prensa se dan a conocer los servicios
que brindan y unas 5 personas que representan el 8 % dijeron que mediante otros medios

se dan a conocer los servicios que se prestan.

Interpretacion: Mediante las respuestas obtenidas es necesario observar que no existe
una estrategia especifica orientada a explotar el uso adecuado y correcto de la tecnologia
mediante internet con la finalidad de dar a conocer los diferentes servicios que pueden
ofrecer las diferentes instituciones financieras reguladas por la Superintendencia de
Economia Popular y Solidaria y de esta manera generar mayor rentabilidad a nivel

nacional.

3. ¢Cree usted que los servicios que prestan las instituciones financieras satisfacen
las necesidades de los clientes?

33



Tabla 4-7 Satisfaccion del Cliente

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
Nunca 0 0%
Casi Nunca 0 0%
A veces 34 57%
Varias Veces 19 32%
Siempre 7 12%
TOTAL 60 100%
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Investigador
Pregunta #3

B Nunca

m Casi Nunca

B A veces

M Varias Veces

M Siempre

Figura 4-3 Satisfaccion del Cliente

Elaborado por: Investigador

Anélisis: De las 60 personas encuestadas 34 que representan el 56% indicaron que a
veces se encuentra el servicio deseado, 19 personas que representan el 32% mencionaron

que varias veces obtienen el servicio solicitado y 7 que representan el 12% indicaron que

el servicio requerido es siempre el

Interpretacion: De acuerdo a las respuestas obtenidas se puede evidenciar que la

mayoria de clientes no encuentra los servicios que satisfagan sus necesidades, generando

buscado.

inconformidad y fuga de clientes a otras instituciones financieras.

34




4, Se conoce oportunamente el estado y tiempo de entrega de soluciones ante
problemas de clientes.

Tabla 4-8 Estado y entrega de soluciones

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
Nunca 0 0%
Casi Nunca 13 22%
A veces 29 48%
Varias Veces 10 17%
Siempre 8 13%
TOTAL 60 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Investigador

Pregunta #4

B Nunca

m Casi Nunca
W A veces

M Varias Veces

M Siempre

Figura 4-4 Estado y entrega de soluciones
Elaborado por: Investigador

Anélisis: De las 60 personas encuestadas 29 que representan el 48% mencionaron que a
veces se conoce el estado tiempos de solucion a problemas de los clientes, 13 personas
que representan el 22% indicaron que casi nunca se conoce el estado de los problemas
reportados, 10 personas que representa el 17% indicaron que varias veces se conoce los
tiempos de solucion a los incidentes, 8 que representan el 13% indicaron que siempre se
conoce el tiempo de respuesta de los problemas presentados por los clientes.

Interpretacion: Se puede evidenciar que no existe un sistema que permita obtener la

informacion oportuna para la solucion de los diferentes problemas que se presentan a los
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clientes en las instituciones financieras dificultando conocer exactamente los diferentes

problemas que pueden tener los clientes.

5. Tiene acceso a la informacion de anteriores problemas presentados por los
clientes.

Tabla 4-9 Acceso a Informacién de soluciones

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
Nunca 25 42%
Casi Nunca 15 25%
A veces 12 20%
Varias Veces 8 13%
Siempre 0 0%
TOTAL 60 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Investigador

Pregunta #5

B Nunca

M Casi Nunca
W A veces

M Varias Veces

M Siempre

Figura 4-5 Acceso a Informacion de soluciones

Elaborado por: Investigador

Anélisis: De las 60 personas encuestadas 25 que representan el 42% indicaron que nunca
poseen informacion correspondiente a problemas reportados por los clientes, 15 personas
que representan el 25% indicaron que casi nunca han conocido reportes de problemas,
12 que representan el 20% indicaron a veces han tenido informacion de incidentes
reportados y 8 personas que representa el 13% indica que varias veces le han
proporcionado estos datos.
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Interpretacion: De las respuestas obtenidas se puede apreciar que no existe un sistema

de control y generacion de informacién que identifique los problemas recurrentes de

clientes en las instituciones financieras, generando perdida de confiabilidad en la misma.

6. La solucién emitida para solventar los problemas es la adecuada.

Tabla 4-10 Soluciones emitidas

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
Nunca 0 0%
Casi Nunca 19 32%
A veces 25 42%
Varias Veces 15 25%
Siempre 1 2%
TOTAL 60 100%
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Investigador
Pregunta #6

B Nunca

® Casi Nunca

B A veces

M Varias Veces

B Siempre

Figura 4-6 Soluciones emitidas

Elaborado por: Investigador
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Anélisis: De las 60 personas encuestadas 25 que representan el 41% indicaron que a

veces la solucién generada es la correcta, 19 personas que representan el 32% indicaron

que casi nunca las incidencias se han resuelto adecuadamente, 15 que representan el 25%

indicaron varias veces han solventado sus problemas.

Interpretacion: Con las respuestas obtenidas se puede interpretar que las soluciones

emitidas ante los problemas presentados por los clientes la mayoria de estos han sido

resueltos de una manera satisfactoria sin embargo es necesario analizar el porcentaje de

los problemas no resueltos con la finalidad de brindar un mejor servicio.

7. Identifique el grado de satisfaccion general de los clientes sobre los servicios

prestados por la institucion.

Tabla 4-11 Grado de Satisfaccion Clientes

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
Insatisfactoria 0 0%
Poco Satisfactoria 12 20%
Neutral 27 45%
Satisfecho 15 25%
Muy Satisfecho 6 10%
TOTAL 60 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Investigador

Pregunta #7

W Insatisfactoria

B Poco Satisfactoria
H Neutral

| Satisfecho

B Muy Satisfecho

Figura 4-7 Grado de Satisfaccion Clientes

Elaborado por: Investigador
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Anélisis: De las 60 personas encuestadas 27 que representan el 45% indicaron que el
servicio a los clientes es normal, 15 personas que representan el 25% mencionaron que
normalmente los clientes se sentian satisfechos con el servicio prestado, 12 que
representan el 20% indicaron que el servicio es poco satisfactorio y un 10% que

corresponde a 6 personas mencionaron que el servicio prestado es muy satisfactorio.

Interpretacion: Se puede evidenciar que el grado de satisfaccion del cliente por el
servicio prestado en las instituciones financieras reguladas por la SEPS no es el

adecuado.

8. ¢Cree usted que la institucion realiza actividades para conocer las

necesidades, gustos y preferencias de los clientes?

Tabla 4-12 Conoce necesidades del Cliente

ALTERNATIVA [FRECUENCIA|[PORCENTAJE
Nunca 0 0%
Casi Nunca 36 60%
A veces 12 20%
Varias Veces 7 12%
Siempre 5 8%
TOTAL 60 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Investigador

Pregunta #8

B Nunca

M Casi Nunca
B A veces

M Varias Veces

M Siempre

Figura 4-8 Conoce necesidades del Cliente

Elaborado por: Investigador
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Anélisis: De las 60 personas encuestadas 36 que representan el 60% indicaron que casi
nunca se realizan actividades para conocer las necesidades de los clientes, 12 personas
que representan el 20% creen que a veces se realizan actividades de este tipo, 7 que
representan el 12% indicaron que varias veces se realizan actividades para determinar

las necesidades.

Interpretacion: De las respuestas receptadas se puede evidenciar que no existe un
mecanismo que permita generar conocer, analizar y evaluar de manera adecuada las

necesidades de los clientes en las instituciones financieras.

9. ¢ Es suficiente la publicidad y promocion usada para comunicar los nuevos
productos y servicios?

Tabla 4-13 Publicidad y promocién adecuada

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
Nunca 0 0%
Casi Nunca 31 52%
A veces 19 32%
Varias Veces 10 17%
Siempre 0 0%
TOTAL 60 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Investigador

Pregunta #9

B Nunca

M Casi Nunca
W A veces

M Varias Veces

H Siempre

Figura 4-9 Publicidad y promocién adecuada

Elaborado por: Investigador
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Anélisis: De las 60 personas encuestadas 31 que representan el 51% mencionaron que
casi nunca la publicidad es suficiente para promocionar nuevos servicios, 19 que
representan el 32% indicaron que a veces la publicidad es la adecuada y 10 que
representan el 17% revelaron que varias veces la publicidad es suficiente para

promocionar nuevos servicios.

Interpretacion: De las respuestas obtenidas se ha podido conocer que la estrategia de
publicidad adoptada no es la adecuada, dejando varias expectativas a los clientes sobre

el acceso a nuevos canales y servicios que pueda ofrecer las instituciones financieras.

10.  ¢Cree usted que los clientes recomendarian el uso de nuestros servicios?

Tabla 4-14 Clientes recomiendan nuestros servicios

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
Nunca 0 0%
Casi Nunca 8 13%
A veces 31 52%
Varias Veces 17 28%
Siempre 5 7%
TOTAL 60 100%
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Investigador
Pregunta #10
B Nunca

B Casi Nunca
W A veces
m Varias Veces

B Siempre

Figura 4-10 Clientes recomiendan nuestros servicios

Elaborado por: Investigador
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Anélisis: De las 60 personas encuestadas 31 que representan el 52% indicaron que a
veces los socios recodarian el uso de los servicios que ofrece la institucion, 17 que
representan el 28% indicaron que varias veces han recomendado los servicios, 8 personas
que representan el 13% mencionaron que casi nunca han recomendado el uso de los
servicios y 5 que representan el 7% mencionaron que siempre han recomendado el uso

de los servicios en la institucion.

Interpretacion: De la informacion obtenida se puede interpretar que la mayoria del
personal encuestado manifiesta que en la institucion existe poco interés en generar
servicios que se ajusten correctamente a las necesidades del cliente impidiendo un mejor

y mayor crecimiento institucional.

11. ¢ Existe un sistema que ayude en la estrategia de marketing y a la gestion
calidad de servicio de la institucion?

Tabla 4-15 Sistema que ayuda en las estrategias

ALTERNATIVA FRECUENCIA |PORCENTAJE
Si 14 23%
No 46 77%
TOTAL 60 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Investigador

Pregunta #11

M Si

B No

Figura 4-11 Sistema que ayuda en las estrategias

Elaborado por: Investigador
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Anélisis: De las 60 personas encuestadas 46 que representan el 77% indicaron que no
han utilizado un sistema que ayude en las estrategias de marketing y calidad de servicio

al cliente, 14 que representan el 23% indico que si lo ha usado.

Interpretacion: De la informacion obtenida se puede considerar que no existe una
herramienta que ayude en la estrategia de marketing y a la gestion calidad de servicio de

la institucion.

12. ¢ Cree usted que el uso de un sistema de gestion de relacion con el cliente

permitira tener una mayor comunicacion con el cliente?

Tabla 4-16 Uso de Sistema de Gestion de Calidad de Servicio

ALTERNATIVA  [FRECUENCIAPORCENTAJE
Si 49 82%
No 11 18%
TOTAL 60 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Investigador

Pregunta #12

mSi

® No

Figura 4-12 Uso de Sistema de Gestién de Calidad de Servicio

Elaborado por: Investigador
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Anélisis: De las 60 personas encuestadas 49 que representan el 82% indicaron que el uso
de un sistema de gestion de relacion con el cliente si mejoraria la comunicacion y calidad

de servicio al cliente, 11 que representan el 18% indico que no ayudaria.

Interpretacion: De la informacion obtenida considerar que el uso de un sistema de
gestion de relacion con el cliente si ayudaria de menor manera en las estrategias en las

instituciones financieras.

4.2 Verificacion de Hipotesis

Para la verificacion de la hipotesis se utilizara el método Chi Cuadrado, que para
(Carranza, 2010), no es méas que analizar, determinar y evaluar si existe una relacion
entre dos variables categédricas, en donde se calculan los valores que indicarian la
independencia absoluta, lo que se denomina frecuencias esperadas, comparandolos con

las frecuencias de la muestra.

El calculo de Chi cuadrado tiene la siguiente formula:

_ Yo = fey’

x2c fe

Donde:
fo = Frecuencia observada

fe = Frecuencia esperada

4.2.1 Planteamiento de la hipdtesis
Un Sistema de Gestion de relacion con el cliente (CRM) mejorara estratégicamente en
la entrega de un servicio de calidad a los clientes en las instituciones financieras

reguladas por la SEPS

Para el desarrollo de la comprobacion de hipotesis inicialmente se plantea la hip6tesis de

trabajo(Hi) y la hipotesis nula (Ho):
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Ho = Un Sistema de Gestion de relacion con el cliente (CRM) NO mejorara
estratégicamente en la entrega de un servicio de calidad a los clientes en las instituciones

financieras reguladas por la SEPS.

Hi = Un Sistema de Gestion de relacién con el cliente (CRM) mejorara estratégicamente
en la entrega de un servicio de calidad a los clientes en las instituciones financieras

reguladas por la SEPS.

4.2.2 Calculo del Chi-Cuadrado X2

Se procede a seleccionar una pregunta para la variable independiente y una para la
variable dependiente con lo que se elabora una matriz cruzada, que vendria a ser la

primera matriz y se denominara matriz de frecuencia observada:

Tabla 4-17 Frecuencia Observada

ALTERNATIVAS
SI NO TOTAL
PREGUNTAS

¢Existe un sistema que ayude en la
estrategia de marketing y a la
gestion calidad de servicio de la
institucion?

14 46 60

¢ Cree usted que el uso de un sistema
de gestion de relacion con el cliente
permitirA  tener una  mayor
comunicacion con el cliente?

49 11 60

TOTAL 63 57 120

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Investigador

En base a los totales registrados en la matriz de frecuencia observada, se procede a

elaborar la matriz de frecuencia esperada (Tabla 4-18):
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Tabla 4-18 Frecuencia Esperada

ALTERNATIVAS
Sl NO TOTAL
PREGUNTAS

¢Existe un sistema que ayude en
la estrategia de marketing y a la
gestion calidad de servicio de la
institucion?

315 28.5 60

¢Cree usted que el uso de un
sistema de gestidn de relacion con
el cliente permitir4 tener una| 315 28.5 60
mayor comunicacion con el
cliente?

TOTAL 63 57 120

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Investigador

Una vez obtenida las dos matrices se procede a elaborar la matriz para calcular nuestro

Chi cuadrado:

Tabla 4-19 Calculo de Chi-Cuadrado

FRECUENCIAS | FRECUENCIAS
OBSERVADAS | ESPERDAS | (fo-fe) |(fo-fe)? | (fo-fe)?/fe
(fo) (fe)
14 31.5 -17.5 306.25 9.72
46 28.5 17.5 306.25 10.75
49 31.5 17.5 306.25 9.72
11 28.5 -17.5 306.25 10.75
X2C 40.94

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Investigador

4.2.3 Nivel de Significancia (o)
Para la investigacion se escogio un nivel de significancia del 5%, donde a = 0,05 por lo

tanto el nivel de confianza que nos da es del 95%.
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4.2.4 Grado de Libertad.
Para calcular la zona de aceptacion o rechazo, se requiere calcular los grados de libertad

y para la para la obtencidn de este valor, aplicaremos la siguiente formula:

gl=(-1)(f-1)
donde:
¢ = columnas de la tabla.

f =filas de la tabla

gl=(2-1)(2-1)
gl=(1) @)
gl=1

4.2.5 Grado de Significancia.
Obtenido nuestro alfa y los grados de libertad seleccionamos el valor de nuestro chi-

cuadrado tabular en la tabla tenemos que:

a=0,05
X21t1=3,841
Tabla 4-20 Grado de Significancia
o 0,995 093 0975 0.9 075 05 0,25 005 0,025 0,01 0005
1 TA79 6,638 5,024 3 841 2,708 1323 0.455 0,102 0,004 0,001 0,000 0,000
2 10587 9210 7378 5997 4,605 2773 1,386 0575 0,103 0,051 0020 0,010
3 12838 11345 9,348 7815 6259 4,108 2.366 1.213 0352 0,216 0115 0072
4 14880 13277 1143 Q488 1778 5385 3357 1,523 om 0484 0,297 0,207
5 16750 15088 12833 11070 8238 6,626 4 351 2875 1,145 083 0,554 0412
6§ 18548 16812 14449 12582 10645 7,641 5,348 3455 1635 1,237 0872 0676
7 20278 18475 16013 14067 12017 8,037 6,346 4255 2,967 1,680 1236 0,989
8 21985 20000 17835 15507 13382 10219 7,344 5on 2733 2,180 1,848 1,344

23569 21666 18023 16916 14684 11389 8,343 5,669 3,325 2,700 2,088 1,738
10 25188 23209 20483 18307 15987 12549 9,342 6,737 30 3247 2,558 2,156
11 26757 24725 21820 19675 17275 13701 10341 7584 4575 igs 3,053 28603
12 28300 28217 23337 21028 18546 14845 11340 8438 5228 4404 35N 3074

4.2.6 Decision.

X2c = 40,94 Valor obtenido del calculo del Chi-cuadrado. X2t = 3.841 Valor obtenido
de la tabla de distribuciéon del Chi — Cuadrado.
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Zona de aceptacion

Hi

Zona de rechazo

Ho

Figura 4-13 Valor Chi-cuadrado

Conclusion:

Como X2c = 40,94 > X2t = 3.841, el valor que se obtuvo y calculé es mayor al valor de
la distribucidn, por ende, tomamos como aceptada la hip6tesis de investigacion, la cual
es: Un Sistema de Gestion de relacion con el cliente (CRM) mejorara estratégicamente
en la entrega de un servicio de calidad a los clientes en las instituciones financieras

reguladas por la SEPS.
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CAPITULO V
5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

o La investigacion demostro que las Instituciones Financieras reguladas por la
SEPS cuentan con varios servicios hacia los socios y clientes, pero no todos
estos servicios satisfacen las necesidades de cada uno de ellos, también se ha
podido encontrar que la publicidad y promocion usada para comunicar los
nuevos productos y servicios indica que un 52% de los clientes no conocen
todas las bondades que puede proporcionar las instituciones financieras y
esto puede deberse a que no toda la informacion se encuentra correctamente
ingresada y procesada para brindar un servicio de calidad que llegue a cada

uno de los clientes.

o De los resultados que se obtuvieron en la investigacion y al analizar la
problematica planteada, se concluye que, en las Instituciones Financieras
reguladas por la SEPS, existe la necesidad de mejorar el area de servicio al
cliente, implementando un software basado en la Gestion de Relacion con el
Cliente (CRM) con la finalidad de generar futuras estrategias de negocio
considerando la informacidn procesada de los socios y clientes.

o Al analizar la situacion actual de los procesos y beneficios de las TI
actualmente empleadas para la gestion de servicio al cliente, de los resultados
obtenidos se determinaron que no existe un sistema que permita la
planificacion, disefio, desarrollo, despliegue y generacion de propuestas para

mejorar la entrega de un servicio de calidad.

49



5.2

Recomendaciones

Se recomienda al Departamento de Negocios realizar normas y controles que
permiten evidenciar un mejor manejo en la calidad de servicios, procesos y
actividades que el personal de servicio al cliente ejecuta en cuanto a manejo

y procesamiento de informacion.

El Personal de los Departamentos de Tecnologias de Informacion vy
Comunicacion de las Instituciones Financieras reguladas por la
Superintendencia de Economia Popular y Solidaria deben analizar un sistema
que permitan tener un mejor control de las actividades que ejecutan en cuanto
a los servicios que se prestan a los clientes, adicionalmente este sistema debe
proporcionar informacion necesaria que permita analizar y gestionar nuevas

estrategias de negocio para lograr la satisfaccion del cliente.

El Departamento de Negocios y Riesgos debe coordinar un analisis global
de las estrategias de atencidn al cliente de las instituciones financieras con
la finalidad de identificar los requerimientos de los clientes actuales y la

demanda en el mercado en las instituciones financieras.

Se recomienda a los Departamentos de Negocios, Administrativo y Riesgos
realizar un andlisis adecuado de las estrategias de fidelizacion de los clientes,
con la finalidad de determinar si los procesos se encuentran alineados a los

objetivos de la institucion.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

6.1 Datos Informativos:
Tema: Sistema de Gestion de la Relacion con el Cliente (CRM) para
mejorar la calidad de servicio al cliente en Instituciones Financieras

reguladas por la SEPS.

Institucion: Cooperativa de Ahorro y Crédito Mushuc Runa Ltda.
Provincia: Tungurahua

Canton: Ambato

Direccion: Montalvo entre Cevallos y Juan Benigno Vela
Responsable: El investigador

Financiamiento:  La investigacion sera autofinanciada por el autor del mismo.

6.2 Antecedentes:

6.2.1. Antecedentes de la propuesta

En laactualidad uno de los mayores retos a nivel financiero es encontrar nuevos métodos,
estrategias y técnicas que permitan obtener mayor rentabilidad en el negocio, y es asi que
uno de los desafios que tienen las instituciones financieras especialmente las
cooperativas de ahorro y crédito para avanzar en una mayor inclusién financiera, es
entender cada una de las barreras que existen, tanto desde el lado de la oferta
entendiéndose en el desempefio de las instituciones como por el lado de la demanda que

es el comportamiento de la poblacion y empresas.

En las instituciones financieras a nivel nacional, uno de los mayores problemas es la falta
de comunicacion entre departamentos y la falta de un analisis en la segmentacion de
socios y clientes, ya que puede conllevar a una gestion inadecuada en la atencion de sus
necesidades, el no contar con una base solida de informacion que contenga las
interacciones e incidencias de los socios y clientes no solo impide responder de una

manera oportuna, sino podria llegar a perderlos.
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Los clientes en las instituciones financieras demandan un alto nivel de usabilidad de
plataformas online, las que deben permitir realizar en pocos pasos transacciones, con
sencillos filtros de reconocimiento del usuario y servicio inmediato en caso de
inconvenientes, es por esta razon la importancia de recopilar la mayor informacion del
cliente con finalidad de analizar y desarrollar estudios que permitan generar diferentes
productos para la satisfaccion del cliente.

Por lo antes mencionado, se debe considerar que la falta de innovacion de nuevas
herramientas que permitan mejorar la atencion al cliente en la cooperativa, impide
disponer de mayores instrumentos tecnolégicos, que permitan brindar mejores servicios
a los socios mediante el analisis de informacion y esto a su vez conduzca a experiencia

mas satisfactoria para los socios y clientes.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Mushuc Runa Ltda., es una institucién financiera
regulada por el organismo de control SEPS, en la actualidad cuenta con un CORE
Financiero que se encarga de realizar las transacciones propias de su giro econémico,
como son: ahorros, depdsitos a plazo fijo, inversiones, créditos, garantias, contabilidad,
personas y perfiles de generales; también dispone de otros sistemas que complementan

el resto de servicios.

La cooperativa durante este tiempo ha alcanzado gestionar un numero aceptable de
socios que sobrepasan los 200,000 (dos cientos mil) socios entre activos e inmovilizados
a nivel nacional, esto conlleva a que el tiempo de atencion a cada uno de ellos sea alto y
la eficiencia no sea medido correctamente en el momento de ser atendido, por lo que se

podria generar una pérdida de los socios y clientes debido al deterioro de atencion.

6.3  Justificacion

En base al analisis realizado en el proceso de recoleccién de datos en las encuestas,
entrevistas y los antecedentes, se ha encontrado que no se ha implementado una
herramienta que proporcione a los clientes de las instituciones financieras un servicio de

calidad apegado al analisis de cada una de sus necesidades.
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Considerando que hoy en dia es importante conocer nuevas herramientas que permitan
abrir nuevos canales de comunicacion y mercados, y con el proposito de lograr una
gestion adecuada en el andlisis de datos, para poder obtener mayor crecimiento en el
sector financiero, el presente proyecto se enfocara en la implementacion de un sistema
de Gestion de Relaciones con los Clientes (GRC/CRM) para mejorar la calidad de

servicio al cliente en la Cooperativa.

De acuerdo a lo expuesto, este proyecto se realizara en la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Mushuc Runa Ltda., ya que al implementar una herramienta de Gestion de
Relaciones con los Clientes se pretende entregar a los socios y clientes un servicios de
manera rapida y segura, asi como generar una segmentacion correcta de los socios y
clientes con la finalidad de identificar claramente cada una de sus necesidades y asi
obtener para la cooperativa mayores beneficios como: incremento de socios, fidelidad y

confianza, generando de esta manera una mayor rentabilidad para la institucion.

6.4 Objetivos

6.4.1 Objetivo general

Generar estrategias y técnicas aplicadas a un sistema de Gestion de Relacion con el
Cliente (CRM) para mejorar la calidad de servicio al cliente en la Cooperativa de Ahorro
y Crédito Mushuc Runa Ltda.

6.4.2 Objetivos Especificos

o Realizar un analisis del ambiente externo e interno que determine un
diagndstico de las oportunidades, fortalezas, amenazas y debilidades de la
institucion.

o Elaborar estrategias de CRM que apoyen las relaciones de las instituciones
financieras con los socios y cliente, con la finalidad de mejorar la calidad del
servicio al cliente.

. Evaluar herramientas tecnoldgicas basadas en la gestion de Relacién con el
Cliente (CRM) que permita mejorar la calidad de servicio al cliente.

o Disefiar un plan basado en una herramienta de Gestion de Relacién con el

Cliente (CRM) que permita mejorar la calidad de servicio.
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6.5 Analisis de factibilidad

6.5.1 Factibilidad Operativa:

El presente proyecto es factible operativamente porque cuenta con el apoyo de las
autoridades de la Cooperativa, por lo que se tiene la apertura necesaria con el personal
de lainstitucion financiera para la obtencion de la informacion necesaria y de esta manera
asegurar que los resultados del presente proyecto por su beneficio y utilidad sean

aplicados.

6.5.2 Factibilidad organizacional

Es factible organizacionalmente debido a que la alta gerencia y el responsable de
sistemas tienen pleno conocimiento de la carencia de un sistema que permita analizar y
generar estrategias de negocio con la finalidad de incrementar la rentabilidad de la

institucion, siendo conscientes que su aplicabilidad e implementacién es a largo plazo.

6.5.3 Factibilidad econdémica-financiera

Econdmicamente es factible, puesto que los costos que implican el analisis, estudio,
desarrollo, tiempo empleado en estos temas seran asumidos por el investigador, mientras
que los tiempos del personal de la institucion involucrado sera asumido por la Institucion,
ademas la cooperativa cuenta con los recursos necesarios para poder ejecutar los

procesos que se lleven a cabo para la aplicacion de este proyecto.

6.5.4 Factibilidad legal

El proyecto de investigacion titulado “SISTEMA DE GESTION DE RELACION CON
EL CLIENTE (CRM) PARA MEJORAR LA CALIDAD DE SERVICIO AL CLIENTE
EN LAS INSTITUCIONES FINANCIERAS REGULADAS POR LA SEPS”, esta
legalmente aprobado para su aplicacion por parte de la Gerencia de la Cooperativa y
cuenta con el respaldo del Responsable de Sistemas para poder hacer uso de los recursos

de hardware y software que sean necesarios para su desarrollo.
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6.5.5 Factibilidad técnica
Técnicamente es factible ya que se cuenta con los recursos tecnoldgicos requeridos,
adicionalmente se tienen acceso a la infraestructura, brindando las herramientas

tecnoldgicas necesarias y el acceso a datos e informacion requerida.

6.6 Fundamentacion

6.6.1 Marketing Transaccional y Relacional

Como menciona Lluis G. Renart Cava. (2004, pag. 68). EI marketing transaccional, se
enfoca especificamente en el lanzamiento de un producto al mercado con la finalidad de
captar clientes susceptibles a comprarlos, esta técnica paulatinamente se ha degradado
en el tiempo debido a que este planteamiento transaccional se ha mostrado insuficiente
0 poco eficaz en un entorno enormemente competitivo y tecnoldgico en la actualidad, en
donde los mercados se encuentran saturados de oferta. Captar nuevos clientes es cada
vez mas dificil, pero mantener la relacion con los actuales y fidelizarlos es cada vez més
facil gracias a las tecnologias surgidas en los ultimos afios y al desarrollo paralelo de

politicas de calidad y mejora de procesos.

El marketing relacional se enfoca especificamente en la creacion, permitiendo la
generacion de relaciones estables y de continuidad una vez que se ha cerrado la primera
venta o servicio con los clientes de la compafiia, de esta manera se desarrolla un conjunto
de acciones que permitan profundizar la relacion y aumentar el grado de satisfaccion y
lealtad. El enfoque relacional debe plantearse en todas las fases del proceso, desde la

captacion del cliente hasta su completa satisfaccion y fidelizacion.

Con el avance de nuevas tecnologias de la informacién y la comunicacién es posible
mantener relaciones personalizadas de forma masiva, permanente y geograficamente
dispersa. Las empresas pueden mantener un nivel de comunicacion multicanal con el
cliente que les permite conocer sus preferencias y adaptarse a ellas, esto permite

adicionalmente gozar de una estrategia de diferenciacién a nivel de otras empresas.

6.6.2 Gestion de Relacion con el Cliente (CRM)
El CRM (Customer Relationship Management), o la Gestion de las relaciones con el

cliente, es una herramienta que permite desarrollar una estrategia de negocio hacia los
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clientes y sus preferencias con la finalidad de optimizar su valor a largo plazo, asi como
un manejo eficiente de la informacién dentro de la organizacion, con el firme propdsito
de que pueda haber un desarrollo adecuado de todos los procesos internos que estén
representados en la capacidad de retroalimentacion y medicién de los resultados.
Agudelo, M., Alveiro, C., Saavedra, B., & Ramiro, M. (2013).

Un CRM no es unicamente un sistema enfocado a la fidelizacion de clientes, sino se lo
debe ver como un enfoque estratégico integral para gestionar la evolucion de las
relaciones con los clientes, esto requiere una adaptacion continGa en respuesta a las

necesidades cambiantes del mercado. Finnegan y Currie (2010).

“Es el conjunto de estrategias de negocio, marketing, comunicacion e infraestructuras
tecnoldgicas, disefiadas con el objetivo de construir una relacion duradera con los
clientes uno a uno, identificando, comprendiendo y satisfaciendo sus necesidades. CRM
va mas alla del marketing de relacion, es un concepto mas amplio, es una actitud ante los
clientes y ante la propia organizacion, que se apoya en procesos multicanal (teléfono,
internet, correo, fuerzas de ventas...) para crear y afiadir valor a la empresa y a sus

clientes” (AeMR-Asociacion espafiola de marketing relacional)

Segin CRMguru.com, el CRM es la estrategia de negocio enfocada a seleccionar y
gestionar de una manera éptima a los clientes con el fin de garantizar su valor a largo
plazo. EI CRM requiere una filosofia de negocio ajustada en el cliente y una cultura de
empresa que apoye de manera eficaz los procesos de marketing, ventas y servicio. Las
aplicaciones CRM permiten implantar la gestion de la relacion con los clientes cuando

la empresa tiene el liderazgo, la estrategia y la cultura acertada.

De acuerdo a los conceptos presentados, se puede establecer como un concepto general
gue el CRM es una estrategia de negocio cuyo objetivo principal es organizar, planificar
y analizar las diferentes relaciones con el cliente, identificando, comprendiendo y
satisfaciendo sus necesidades y expectativas, utilizando herramientas tecnoldgicas

acorde a la infraestructura de las organizaciones
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Analizar Clientes

Captar Clientes Mantener Clientes

CRM

Figura 6-1 Concepto CRM

Elaborado por: Investigador

6.6.3 Tipos de CRM
Un CRM se puede clasificar de acuerdo a la accidn que se va a realizar en la institucion
es decir si este se enfoca mas en la interaccion con el cliente o se basan en las gestiones

internas de la institucion podemos encontrar los siguientes:

CRM Analitico

Est& formado por aplicaciones informaticas orientadas a extraer conocimiento mediante
técnicas de interpretacion de tendencias para volumenes de datos, se puede interpretar
como combinacién de administracion del negocio y andlisis. Sin embargo, las
herramientas de analisis, pueden ir desde simples informes, hasta un alto nivel de
complejidad(SENA, 2018).

La gestion del CRM Analitico es lo que se conoce como Business Intelligence o
inteligencia de negocios, que consiste en recolectar, transformar y poner a disposicion

informacion relevante de los clientes.

Con la aplicacion de un CRM Analitico se puede determinar las siguientes bondades:
o Permite determinar patrones o conductas para generar acciones comerciales
y de marketing.
o Medir la eficiencia de la fuerza de ventas o servicios.
o Medir consecuencias del accionar competitivo.
o Medir los niveles de servicio e indices de satisfaccion de clientes.
o Conocer los canales de contacto preferidos por el cliente o grupo de ellos.

o Crear informacion estructurada a partir de datos simples.
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Interpretar y realizar predicciones sobre comportamientos y tendencias.
Ofrecer perfiles, modelos y “record scoring” sobre clientes.

Disponer de diversos tipos de informacién como por ejemplo productos a
ofrecer, valor del cliente en la empresa, etc.

Permite personalizar la relacidn con el cliente en base al conocimiento.

CRM Colaborativo
El CRM Colaborativo es el que esta relacionado con las nuevas tecnologias. Los clientes

disponen de multiplicidad de canales en cualquier lugar, como: Internet, intranet, portales

auto-servicio y conexiones de socios, etc. EI CRM Colaborativo es el que sustenta que

la empresa muestre un solo rostro empresarial a través de un Contact Center multicanal,

permite la atencion o interaccion de clientes a través de una multiplicidad de canales de
contacto(SENA, 2018).

Se puede enunciar algunas de las bondades mas importantes del CRM Colaborativo:

Permite crear una interaccién compleja, que no solamente se basa en el
intercambio de informacion, por lo contrario, permite configurar los pedidos
0 necesidades de acuerdo a preferencias individuales.

El cliente tomara un rol importante en la confeccion de los servicios o
productos a adquirir.

Facilita la interaccion a través de multiples canales de contacto, ofreciendo
versatilidad y comodidad a los clientes, para comprar y comunicarse desde
cualquier ubicacién geogréfica, a cualquier hora y cualquier dia.

Facilita la inclusion de los nuevos canales de contacto, que vayan surgiendo
por el avance progresivo de la tecnologia y masificacién de las TIC.
Permite satisfacer los nuevos estandares de servicio que surjan a medida que
los usos de los nuevos canales de contacto se hagan habituales.
Dependiendo del nivel de automatizacion e integracion con otros sistemas
como: Planificacion de Recursos Empresariales (Enterprise Resource
Planning/ERP), Administracion de Redes de Suministro (Supply chain
management /SCM), Gestion de Relaciones Prospectivas (Prospect
Relationship Management /PRM), los esquemas colaborativos podran
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exceder los limites de la empresa, permitiendo la interaccion de todos los que
participan en el proceso hasta llegar al producto final en manos del cliente.

CRM Operativo

Se puede establecer como el proceso de como servir mejor a su cliente a traves de
préacticas de negocios. En la actualidad, el reto de cada empresa es adquirir un nuevo
cliente debido a la gran competencia que existe a nivel global entre las empresas
haciendo esto un reto duro y costoso. Retener a los clientes existentes, también requiere
de un nuevo conjunto de estandares, ya que se debe hacer bien las cosas, o el cliente se

cambiara a alguien que lo haga mejor(Sanchez Lara, 2014).

El CRM operacional incluye, entre otros componentes:

. Sistematizacion de Ventas: priorizacidn y gestion de oportunidades y avisos
0 pistas, gestion de pedidos, configuracion de productos, capacidad de
agregacion y desagregacion, etc.

. Automatizacion de Servicios: centro de llamadas automatizado, autoservicio
basado en la Web, etc.

. Automatizacion de Méarketing: basada en la Web («spam» u «opt—in» e-mail,
personalizacion de paginas Web), aplicacion de politicas de precios,

promociones, etc.

Se puede definir algunas de sus funcionalidades:
. Permitir los procesos de interaccién con los clientes, generando atencion y
proceso de todo lo que los clientes piden y reciben.
. Gestionar y automatizar los procesos relacionados con Marketing, Ventas y
Servicio al Cliente.
o Capturar todos los datos de clientes disponibles y alimentar al almacén de

datos o Data Warehouse, que servird de suministro para el CRM Analitico.

6.6.4 Fundamentos de un CRM
ElI CRM se constituye en una estrategia cuando se inicia una busqueda del mejor
entendimiento de las necesidades y los comportamientos de los clientes, con la finalidad

de establecer una relacion mas estrecha entre ellos. Considerando que este tipo de
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relaciones representan una parte fundamental para alcanzar el éxito en el negocio, se
puede decir que el comprender y entender cada una de las necesidades de los clientes es

un reto diario de las empresas(Suarez, 2011).

El CRM puede aportar de una manera eficaz a una empresa si se la ve como una
herramienta que permite generar procesos que contribuyan a la reunion de elementos de
informacidn tales como: los clientes, el mercado, las ventas, las respuestas, la efectividad

y las tendencias que podra tener el mercado.

Por lo antes expuesto, César Jaramillo propone que el CRM es una herramienta que

provee funcionalidades como:
Tabla 6-1 Procesos del CRM

MODULO FUNCIONALIDADES

Construccion de la base de datos.

Perfilacion y segmentacion.

Ejecucion de campafias relacionales.

Mercadeo Envio de correos directos y e-mails personalizados.
Administracion de primeros contactos.
Calificacion de Clientes potenciales.

ROI de mercadeo relacional.

Administracién de cuentas y contactos (clientes, prospectos, etc.)
Administracion de la Fuerza de ventas

Ventas Administracién de objetivos o cuotas.

Registro de informacion transaccional (Inventarios, Precios, Pedidos, etc.)

Productos o servicios complejos.

Call Center
Servicio al Quejas y Reclamos
Cliente Administracion de contratos de servicio y Trabajo de Campo.

Fuente: Jaramillo, C. (2009). Herramientas tecnoldgicas para iniciativas CRM: Mercadeo ventas y

servicio al cliente.

6.6.5 Factores de éxito de un CRM

Con la implementacion de una herramienta CRM se pueden encontrar diferentes factores

de éxito como:
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Proporcionar mayor fuerza de ventas entrenada y caracterizada por su
proactividad.

Aplicar siempre las 4 pes: planeacion, personas, procesos y plataforma
tecnologica.

Vincular de manera directa la fuerza de ventas en el desarrollo del proyecto.
Tener convencimiento de los beneficios y especialmente de la fuerza de
ventas que tendra la organizacion.

Mantener un conocimiento efectivo para el desarrollo de las capacidades
relacionadas con los procesos de gestion del conocimiento de clientes.
Poseer una tecnologia adecuada, que permite optimizar los procesos de
negocio implicados en la relacion con los clientes.

Segmentar a los clientes de una manera correcta y enfocada a sus

necesidades.

Tecnologia

Adecuada

Factor
éxito
CRM

[ Fidelizacién |

| Conocimiento |
\ Clientes

Efectivo

Segmentacién i

Qtes/ .‘;

Figura 6-2 Estrategias de éxito de un CRM

Elaborado por: Investigador
Fuente: (Moreno, 2008)
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6.7 Propuesta

6.7.1 Anlisis preliminar

Resefia Historica

Cuando a los pueblos indigenas se les consideraba aptos solo para la agricultura,
ganaderia y otras actividades relacionadas al campo, nadie pensaba que podian
administrar una institucién financiera, mas adn cuando las instituciones financieras
tradicionales calificaban a los indigenas al igual que a los sectores urbano-marginales

como sujetos de crédito de alto riesgo, poco confiables y no rentables.

La Cooperativa Mushuc Runa Ltda., nace de la iniciativa de un grupo de 38 jovenes
indigenas profesionales de Chibuleo, Pilahuin y Quisapincha en 1996, dirigida y
administrada por indigenas emprendedores con la finalidad de contribuir al crecimiento
y desarrollo de los socios, en particular de los sectores urbanos marginal y rural,

tradicionalmente excluidos de la banca formal.

Esta institucion financiera inicia sus operaciones en enero de 1997 bajo la modalidad de
Precooperativa. El 17 diciembre de 1997 se logra el Acuerdo del Ministerio de Bienestar
Social No. 1820 y el 28 de febrero de 1998 se produce el lanzamiento oficial de la

Cooperativa.

Estableciendo una oficina propia en la ciudad de Ambato; poco a poco con el respaldo y
la confianza de los nuevos socios en un periodo corto de diez afios la institucién, se
convirtio en un referente del cooperativismo a nivel nacional e internacional, estando
presente en las ciudades de Ambato, Pelileo, Pillaro en Tungurahua, Riobamba en
Chimborazo, Latacunga en Cotopaxi, Machachi en Pichincha, Guaranda en Bolivar,
Puyo en Pastaza. EI compromiso de la cooperativa es mejorar la calidad de vida de sus

SOCiOS.

Mision

Brindar en forma integral productos y servicios financieros de calidad, bajo principios
de prudencia financiera y de riesgos, manteniendo la identidad y los valores culturales,
buscando y promoviendo el sumak kawsay de nuestros socios y clientes, y protegiendo

la pacha mama.
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Vision

Ser una Institucién de reconocido prestigio, solvente, competitiva, lider y modelo en la

prestacion de productos y servicios financieros a nivel nacional, manteniendo y

promoviendo la identidad y los valores culturales.

Principios y Valores Organizacionales

Principios Organizacionales

Igualdad de derechos de los socios para obtener los beneficios del crédito,
impulsando su democratizacién y como tal la disminucidn de su riesgo.
Entregar un servicio rapido y oportuno a todos los socios sin
discriminaciones.

Contribuir con una mejor calidad de vida de los socios a través del
otorgamiento de créditos para el desarrollo de sus necesidades.

Provisién de recursos para actividades productivas o adquisicién de bienes
gue permitan mejoramiento de vida, y creacion de empleo.

Seguridad adecuada tendiente a la oportuna recuperacion de los créditos.

Alcanzar un incremento de satisfaccion de los clientes a corto plazo.

Valores Organizacionales

Comportamiento Etico
Competencia leal
Honestidad e integridad
Respeto

Trabajo en Equipo
Liderazgo

Creatividad e innovacion

Fomento y desarrollo de la identidad cultural

Valores Corporativos

Promover el desarrollo socioeconémico de sus asociados y de la comunidad,
mediante la prestacion de servicios financieros, conexos y complementarios

a socios y terceros en el marco de las operaciones determinadas.
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o Fomentar el ahorro de la comunidad,;

o Fomentar, a través de sus servicios, los principios de la autoayuda,
autogestion y autocontrol como base fundamental del funcionamiento y
desarrollo de la Cooperativa.

o Gestionar con otras entidades nacionales y/o extranjeras una relacion de
integracion, en procura de mantener convenios de cooperacion que
contribuyan al fortalecimiento de la Institucion y del sistema cooperativo.

o Obtener fuentes de financiamiento interno y/o externo, que fueren necesarios
y convenientes para el desarrollo institucional y de sus asociados.

o Establecer varios servicios no financieros que ayuden con el mejoramiento
social y econdmico de sus miembros.

o Promover la ampliacion de la membresia de socios y terceros a la

Cooperativa, tendiente a su consolidacion y desarrollo.

6.7.2 Situacion Actual

En la actualidad la cooperativa, cuenta con 24 agencias distribuidas en sectores
estratégicos del pais como son: Su Matriz en Ambato, y sus sucursales en Ibarra, Otavalo,
Cotachachi, Machachi, Latacunga, Ambato- Huachi Chico, Pelileo, Pillaro, Puyo,
Riobamba, Guaranda, Cuenca, Control Sur, Sinincay, Azogues, Biblian, Troncal,
Zhondeleg, Jima, Guachapala, Guel, Sigsig, Gualaquiza, con una proyeccion a

crecimiento de agencias con la finalidad de cubrir el mayor sector a nivel nacional.

La institucion cuenta con agencias propias enlazadas a nivel nacional enfocandose
principalmente en el crecimiento organizacional y tecnolégico con la finalidad de

satisfacer las necesidades de cada uno de los socios y clientes.

De acuerdo al analisis financiero realizado mensualmente por el organismo de control
SEPS a las instituciones del segmento 1, la cooperativa se encuentra el puesto 11 del
ranking de las principales cuentas, esto incentiva de una mejor manera a la institucion
para alcanzar un mejor sitial a nivel nacional y por qué no también se proyectarse a nivel

internacional.
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Figura 6-3 Boletin financiero Jull9 SEPS
Fuente: (Boletin_financiero_JUL19 S1,2019)

Por esta razon la cooperativa, posee su plan estratégico para alcanzar cada uno de los
objetivos planteados de tal manera que se procederd a realizar un analisis de las
Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (FODA o DAFO).

F.O.D.A es considerado una de las primeras herramientas desarrolladas para sistematizar
y facilitar un andlisis estratégico de las empresas cuyo objetivo es determinar las ventajas
competitivas de una empresa, a través del analisis y la estrategia genérica de acuerdo a

las caracteristicas propias y de las del entorno del mercado.

Realizando un analisis a profundidad de la situacién interna de la cooperativa permitira
establecer sus Fortalezas y Debilidades, identificando cada una de sus ventajas y
desventajas a nivel del mercado competitivo, asi como también se podra analizar los
factores externos a la cooperativa con la finalidad de encontrar las oportunidades y
amenazas que existen independientemente a la institucion.

6.7.3 Analisis F.O.D.A.
El analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas) es una

herramienta que permite conocer y evaluar dos conceptos internos de la empresa y dos
65



externos independientes, los mismos que seran fundamentales en el momento de

establecer los objetivos dentro de un plan.

El objetivo del analisis FODA o DAFO es establecer las ventajas competitivas de la
empresa, de acuerdo al andlisis y la estrategia genérica que mas se ajuste en funcién de
sus caracteristicas propias y de las del mercado en que se mueve.

Anélisis Interno

Los elementos internos en un andlisis FODA corresponden a las fortalezas y debilidades
que posee una empresa de acuerdo a la disponibilidad de recursos de capital, personal,
activos, calidad de producto, estructura interna y de mercado, percepcion de los

consumidores, entre otros.

Fortalezas. - Son las caracteristicas internas de la cooperativa que permiten dar
cumplimiento a los diferentes objetivos planteados, para obtener al maximo las
ventajas que ofrece el entorno social.

Amenazas. - Son considerados los puntos débiles o debilidades de la cooperativa,
los mismos que pueden convertirse en obstaculos para alcanzar el cumplimiento

de los objetivos planteados.

Analisis Externo
El andlisis externo permite determinar las oportunidades y amenazas que pueden rodear
el entorno de una empresa, estableciendo los principales hechos o acontecimientos del

ambiente que podrian tener alguna relacidn con la empresa.

Oportunidades. - Son aquellos factores favorables externos, que una vez
identificados pueden ser aprovechados para alcanzar los objetivos, estos pueden
ser de tipo politico, econémico, ambiental, tecnoldgico, etc.

Amenazas. - Son circunstancias que proceden del ambiente externo y se
encuentran fuera de nuestro control, los mismos que pueden influir negativamente

en los propositos y objetivos de la cooperativa.
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Figura 6-4 Andlisis o Matriz F.O.D.A./ D.A.F.O.

Elaborado por: Investigador

Tabla 6-2 Anélisis o Matriz F.O.D.A.

ASPECTOS INTERNOS

F | FORTALEZAS D | DEBILIDADES
F1 | Recurso Humano capacitado con estabilidad D1 | Incumplimiento de normativas por una parte
laboral. del personal
F2 | Estructura organizacional bien definida. D2 | Errores en la comunicacion entre areas al
mismo nivel jerdrquico
F3 | Disponibilidad de procesos y tecnologias para D3 | Carece de una oferta segmentada de los
garantizar la oferta de productos y servicios. productos a los socios.
F4 | Bajos costos en servicios D4 | Procesos para realizar una mejora continua.
F5 | Infraestructura propia y adecuada D5 | Falta de control y seguimiento adecuado de
los socios luego de la apertura de sus cuentas.
F6 | Alta experiencia en el sector cooperativista D6 | Ausencia de informacion de socios para
segmentacion de servicios.
F7 | Confianza de los socios hacia la cooperativa D7 | Exceso de carga operativa en el area de
servicio al cliente.
F8 | Horario de atencion Flexible D8 | Falta de innovacion de productos
O | OPORTUNIDADES A | AMENAZAS
01 | Mayor impulso al sector de la economia popular Al | El poder adquisitivo: disminuye por efectos
y solidaria. de la inflacion.
02 | Mercado tecnoldgico accesible A2 | Contribuciones elevadas para los entes de
control
03 | Crear alianzas estratégicas con diferentes A3 | Crisis econdmica del Pais.
instituciones publicas y privadas
O4 | Incremento continuo de socios A4 | Desastres naturales
O5 | Realizar capacitaciones oportunas a los clientes A5 | Incremento del desempleo en el pais.
para mejorar la rentabilidad.
06 | Clientes insatisfechos de la banca publica y A6 | Incremento en las recaudaciones tributarias,
privada incrementando el costo de los productos.
O7 | Analizar y buscar nuevos nichos de mercado. AT | Falta de politicas de control de lavado de

activos

ASPECTOS EXTERNOS

Fuente: FODA Cooperativa de Ahorro y Crédito Mushuc Runa Ltda.

Elaborado por: Investigador
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6.7.3.1 Matriz de Impacto Interno

Tabla 6-3 Matriz de Impacto Interno

FACTORES CALIFICACION
F | FORTALEZAS ALTO | MEDIO | BAJO
F1 | Recurso Humano capacitado con estabilidad laboral. X
F2 | Estructura organizacional bien definida. X
F3 | Disponibilidad de procesos y tecnologias para X
garantizar la oferta de productos y servicios.
F4 | Bajos costos en servicios X
F5 | Infraestructura propia y adecuada X
F6 | Alta experiencia en el sector cooperativista X
F7 | Confianza de los socios hacia la cooperativa X
F8 | Horario de atencién Flexible X
D | DEBILIDADES ALTO | MEDIO | BAJO
D1 | Incumplimiento de normativas por una parte X
del personal
D2 | Errores en la comunicacion entre areas al mismo nivel X
jerarquico
D3 | Carece de una oferta segmentada de los productos X
a los socios.
D4 | Procesos para realizar una mejora continua. X
D5 | Falta de control y seguimiento adecuado de los socios X
luego de la apertura de sus cuentas.
D6 | Ausencia de informacidn de socios para segmentacion X
de servicios.
D7 | Exceso de carga operativa en el area de servicio al X
cliente.
D8 | Falta de innovacién de productos X

Elaborado por: Investigador
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6.7.3.2 Matriz de Impacto Externo

Tabla 6-4 Matriz de Impacto Externo

FACTORES CALIFICACION

O | OPORTUNIDADES ALTO MEDIO | BAJO

O1 | Mayor impulso al sector de la economia popular y X
solidaria.

02 | Mercado tecnoldgico accesible X

O3 | Crear alianzas estratégicas con diferentes X
instituciones publicas y privadas

04 | Incremento continuo de socios X

O5 | Realizar capacitaciones oportunas a los clientes para X
mejorar la rentabilidad

06 | Clientes insatisfechos de la banca publica y privada X

O7 | Analizar y buscar nuevos nichos de mercado. X

A | AMENAZAS ALTO MEDIO | BAJO

Al | El poder adquisitivo: disminuye por efectos de la X
inflacion.

A2 | Contribuciones elevadas para los entes de control X

A3 | Crisis econdmica del Pais. X

A4 | Desastres naturales X

A5 | Restriccion leyes migratorias, incrementando el X
desempleo en el pais.

A6 | Incremento en las recaudaciones tributarias, X
incrementando el costo de los productos.

AT | Falta de politicas de control de lavado de activos. X

Elaborado por: Investigador
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6.7.3.3 Matriz Cruzada de Anélisis F.O.D.A.

Tabla 6-5 Matriz Cruzada de Analisis F.O.D.A.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

O1 Mayor impulso al sector de la economia
popular y solidaria.

02 Mercado tecnoldgico accesible.

O3 Crear alianzas estratégicas con diferentes
instituciones publicas y privadas.

O4 Incremento continuo de socios.

O5 Realizar capacitaciones oportunas a los clientes
para mejorar la rentabilidad.

O6Clientes insatisfechos de la banca publica.

O7 Analizar y buscar nuevos nichos de mercado.

Al El poder adquisitivo: disminuye por efectos de
la inflacion.

A2 Contribuciones elevadas para los entes de
control

A3 Crisis econémica del Pais.

A4 Desastres naturales.

A5 Incremento de desempleo en el pais.

A6 Incremento en las recaudaciones tributarias,
incrementando el costo de los productos.

A7 Falta de politicas de control de lavado de
activos.

FORTALEZAS

Estrategias FO

Estrategias FA

F1 Recurso Humano capacitado con estabilidad
laboral.

F2 Estructura organizacional bien definida.

F3 Disponibilidad de procesos y tecnologias para
garantizar la oferta de productos y servicios.

F4 Bajos costos en servicios.

F5 Infraestructura propia y adecuada.

F6 Alta experiencia en el sector cooperativista.

F7 Confianza de los socios hacia la cooperativa.
F8 Horario de atencion Flexible.

Analizar herramientas tecnol6gicas que permitan
realizar una mejor segmentacion del mercado.
Realizar un andlisis de la competencia

Implantar herramientas de gestion de servicio al
cliente para posicionar la marca, los productos y la
fidelidad del cliente.

Realizar un analisis de los socios y clientes de
acuerdo a sus fuentes de ingresos.

Establecer estdndares de calidad

Realizar campafias de actualizacion de datos que
permitan establecer una adecuada informacion del
cliente.

Ampliar la cobertura Geografica de la cooperativa
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DEBILIDADES

Estrategias DO

Estrategias DA

D1 Incumplimiento de normativas por una parte
del personal.

D2 Errores en la comunicacion entre areas al
mismao nivel jerarquico.

D3 Carece de una oferta segmentada de los
productos a los socios.

D4 Procesos para realizar una mejora continua.
D5 Falta de control y seguimiento adecuado de
los socios luego de la apertura de sus cuentas.
D6 Ausencia de informacion de socios para
segmentacién de servicios.

D7 Exceso de carga operativa en el area de
servicio al cliente.

D8 Falta de innovacién de productos.

Incentivar a una la cultura financiera y
cooperativista a través de programas de
educacion.

Medir la satisfaccion del Cliente a un corto,
mediano y largo plazo.

Determinar capacitaciones especificamente para

el area de atencién al cliente.

Implementar nuevos canales de negocios para
ofrecer mejores productos y servicios.
Establecer un cronograma de capacitacion al
personal que conforma la cooperativa segin
perfiles y funciones para ofrecer un mejor

servicio.

Elaborado por: Investigador
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6.7.4 Cadena de Valor

Segun Porter (2006: 33 y 34), la cadena de valor es un instrumento que permite el analisis
de las principales actividades que se realiza en una organizacion, con la finalidad de
determinar sus ventajas competitivas y de esta manera comprender su comportamiento

en costos, asi como las fuentes actuales y potenciales de diferenciacion.

Para Arce (2008:4), la cadena de valor permite maximizar la creacion de valor mientras
se minimizan los costos. Se puede considerarlo como un instrumento de decision que
proporciona informacion para categorizar las actividades que producen valor afiadido en
una organizacion e identificar las actividades que le generan una ventaja competitiva

sustentable.

La cadena de valor permite en una organizacién identificar los diferentes costos que se
realizan en el proceso productivo, asi como también identificar las diferentes actividades
que se realizan en el proceso productivo con la finalidad de conocer el verdadero costo

que se realiza en una cadena productiva.

La cadena de valor por lo general identifica cinco actividades primarias y cuatro
actividades de soporte las cuales se la puede graficar de la siguiente manera:

| Actividades de Soporte [

Infraestructura de la Compaiiia

M
Gestion de Recursos Humanos n
Desarrollo Tecnoldgico o
Aprovisionamiento a
E
L. . L. . Servicio
Logistica'| Operaciones |Logistica Marketing N
de de y
Entrada salida Ventas

| Actividades Primarias .

Figura 6-5 Cadena de Valor

Elaborado por: Investigador
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6.7.4.1 Actividades Primarias

Se puede considerar como actividades primarias al conjunto de actividades que se

realizan para entregar un producto o servicio, estas actividades pueden ser la logistica

secuencial, los procesos de produccion y comercializacion (Porter,2006).

Estas actividades también pueden constituirse en funciones verticales de la institucion.

Logistica de entrada es la recepcion de mercaderia y servicio de los
proveedores con la finalidad de incorporarlo a la actividad operativa.
Operaciones es la fase en donde se realiza el proceso de fabricacion o
prestacion de servicio.

Logistica de salida es culminacion de la orden, realizando su
almacenamiento y distribucion del producto o servicio terminado.
Marketing y ventas es la comercializacion del producto, mercadeo, fijacion
de precios, estrategia de ventas.

Servicio se enfoca principalmente al servicio post venta.

6.7.4.2 Actividades de Soporte
Son las que sustentan las actividades de primarias y se apoyan entre si, proporcionando

insumos comprados, tecnologia, recursos humanos y varias funciones de toda la empresa
(Porter,2006).

Infraestructura de la Compafiia corresponde a todo lo relacionado con
administracién general, contabilidad, instalaciones planeamiento y control.
Gestion de Recursos Humanos se entiende que es todo lo relacionado a
reclutamiento, entrenamiento, relaciones laborales y salarios.

Desarrollo Tecnolégico corresponde al desarrollo o mejoramiento de nuevos
productos servicios.

Aprovisionamiento corresponde a la adquisicion de materia prima,
mercaderia semi-procesada, vehiculos, oficinas necesarias para su

funcionamiento.

6.7.4.3 Margen

El margen es la diferencia entre el valor total y el costo generados al desempefiar las

actividades de valor para la entrega del producto o servicio.
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6.7.4.4 Cadena de Valor Cooperativa de Ahorro y Crédito Mushuc Runa Ltda.

Con la finalidad de determinar la cadena de valor que posee la cooperativa, se realizo
una reunion con todos los jefes departamentales y gerencia general, en donde se pudo
establecer las actividades primarias y actividades de soporte o apoyo que conllevan a

generar un beneficio sustentable a la misma.

Entre los aspectos primarios se determing: Captacion de Socios y Clientes, Colocacion
de Créditos, Captacion de Depdsitos e Inversiones, Entregar Servicios al Cliente.

Dentro de los procesos de Soporte 0 Apoyo se encontro: Gestion Financiera, Gestion de
Negocios, Gestion de Sistemas y Comunicacion, Gestion de Talento Humano, de esta

manera se ha podido determinar la siguiente cadena de valor:

Gestidn Financiera y Negocios: Planea, organiza y dirige nuevas propuestas

Gestidn Negocios: Analiza, gestiona y propone nuevos servicios a los clientes.

Gestion de Talento Humano: Selecciona y capacita al personal de la cooperativa

VNV V'V

I Gestidn de Sistemas y Comunicacion: Analiza, gestiona nuevos recursos y servicios

\ iCaptar \i Cap.tar \ Colocar \ Recuperar \ |I§intregar .

Figura 6-6 Cadena de Valor Cooperativa de Ahorro y Crédito Mushuc Runa Ltda.

Elaborado por: Investigador

Una vez determinadas las actividades primarias y actividades de apoyo se proceden a
realizar un analisis del nivel de competencia dentro de la cooperativa con la finalidad de

establecer y analizar diferentes estrategias de negocio.

6.7.5 Analisis Porter
El andlisis de las cinco fuerzas de Porter es un modelo estratégico que permite establecer

un marco para analizar el nivel de competencia dentro de una industria, con la finalidad
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de desarrollar una estrategia de negocio. Este analisis proviene de la articulacion de las
5 fuerzas que determinan la intensidad de competencia y rivalidad en una industria y, por
lo tanto, en cuan atractiva es esta industria en relacion a oportunidades de inversion y
rentabilidad. (Porter, 5 Fuerzas, 2003)

Porter se referia a estas fuerzas como del micro entorno, para contrastarlas con fuerzas
que afectan el entorno en una escala mayor a la industria, el macro entorno. Estas cinco
fuerzas son las que operan en el entorno inmediato de una organizacion, y afectan en la

habilidad de esta para satisfacer a sus clientes, y obtener rentabilidad.

Entre las ventajas de un analisis de las 5 fuerzas de Porter podemos indicar:
o Permite identificar oportunidades
o Mejora las estrategias de la empresa
. Compara las ventajas competitivas

. Complementa la matriz D.A.F.O.

Es necesario realizar el andlisis de estas 5 fuerzas para identificar las variables macro
que pueden o no afectar a la institucion que permitan destacar las ventajas que se puedan

observar.

Las cinco fuerzas de Portero incluyen 2 fuerzas de competencia vertical:
o Poder de negociacion de los proveedores.

. Poder de negociacién de los clientes.

También comprende 3 fuerzas de competencia horizontal:
o Amenaza de productos sustitutos.
o Amenaza de nuevos competidores.

o Rivalidad entre competidores.
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Figura 6-7 Cinco Fuerzas Porter

Elaborado por: Investigador

Una vez que se ha establecido las cinco fuerzas de Porter en el entorno econémico, se

procedera a realizar un analisis de las mismas dentro del entorno de la cooperativa.

6.7.5.1 Andlisis de la rivalidad entre competidores

En el entorno nacional existen varias cooperativas de ahorro y crédito, todas ellas en
busca de un objetivo principal que es el dar un valor agregado a sus socios y clientes,
motivo por el cual se debe analizar diferentes estrategias de mercado con la finalidad de

generar servicios de calidad.

Examinando la competencia del sector la cooperativa ha tomado decisiones muy
importantes para proporcionar un valor agregado a sus productos y servicios, pero
también es importante indicar que deberia mejorar en muchas &reas como son sus

factores internos y externos con la finalidad de alcanzar un mayor éxito.

De acuerdo la investigacion realizada en torno al mercado en donde se desenvuelve se
ha podido observar que existen varias cooperativas que prestan diferentes servicios con
la finalidad de captar un mayor nimero de socios siendo asi un mercado altamente
competitivo como gran variedad de productos competitivos, campafias publicitarias
agresivas, promociones y entrada de nuevos productos y servicios.
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Para finalizar, se puede indicar que con esta fuerza de Porter la cooperativa se encuentra

en una posicion de amenaza al no realizar una segmentacion adecuada de sus clientes,

no realizar promociones ni publicidad correctamente estructurada, asi como el no tener

mayores productos que permitan mejorar la calidad de servicio a los clientes.

La tabla 6-6 se muestra un analisis comparativo de las tres cooperativas méas grandes del

ecuador con finalidad de identificar sus puntos estratégicos para alcanzar mayor

rentabilidad y mejor servicio a nivel nacional.

Tabla 6-6 Cuadro comparativo instituciones financieras

COAC JEP LTDA.

COAC JARDIN
AZUAYO LTDA.

POLICIA NACIONAL
LTDA.

ENTORNO Posee una | Posee alianzas con el | Fidelizacion de socios y
SOCIAL infraestructura de | sector de la EPS, | clientes, mediante el
primer orden y | sector publico y | emprendimiento y
tecnologia de punta por | privado analisis de los sectores.
lo que posee un total de
39 oficinas, 3
ventanillas de
Extension.
ANALISIS DE | Cabe mencionar entre | Dispone de servicios | Posee planes de
INFORMACION | sus servicios tiene como | financieros capacitacion con la
valor agregado servicio | oportunos, accesibles | finalidad de tener al
de cajeros automaticos | e innovadores, que | personal altamente
propios en una | satisfacen las | calificado y
cobertura a  nivel | necesidades de los | comprometido.
nacional. socios
ENTREGA DE | Comercializa productos | Desarrollo un sistema | Creacion de accesos a los
SERVICIOS y servicios de acuerdo a | de conocimiento Yy | productos y servicios de

un analisis y

segmentacion del

mercado.

gestibn de socios

(SRS-CRM).

forma amigable, segura

y oportuna.

Elaborado por: Investigador
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6.7.5.2 Andlisis sobre el poder de negociacion de los proveedores.

La institucion cuenta con la prestacion de mas de 2000 proveedores de los cuales el 30%
corresponde a proveedores que brindan servicios bancarios y eso ha permitido que la
cooperativa brinde un servicio de calidad hacia el consumidor, esto se ha convertido una
ventaja ante sus competidores ya que entrega un producto de calidad en el menor tiempo
posible, modernizandose permanentemente y buscando relaciones de beneficios mutuo

a largo plazo.

Por otro lado, el grupo de proveedores que representa el 70% corresponden por ejemplo
a empresas de aseo, de mensajeria, de seguridad, entre otros. Los mismos que tienen
especificidad de los insumos que proveen, estos no tienen un alto grado de concentracién

y no tienen opcion de integrarse verticalmente ya que son organizaciones ajenas al sector.

Considerando que esta la prestacién de servicios financieros es una oportunidad de
poseer experiencia en el medio y mejor rentabilidad, permitiendo obtener nuevos
acuerdos con los proveedores y realizar convenios adecuados con ellos, se procedio a
realizar una encuesta (Anexo 3), a las jefaturas de la institucién con la finalidad de
determinar si los procesos de contratacion de servicios es el adecuado.

Una vez realizada la encuesta a un grupo de 6 personas referente a seleccion de

proveedores, se puede apreciar los resultados en la tabla 6-7.

Tabla 6-7 Encuesta seleccion de proveedores

PREGUNTA Sl NO
¢Conoce de los procesos de seleccion de 1 5
proveedores?
¢Se evaluan cada una de las propuestas de los 2 4
proveedores?
¢ Conoce de los tiempos de entrega de informacién 3 3

del producto para su adquisicion?

¢Se realiza un analisis previo del servicio para ser 4 2
solicitado?

Elaborado por: Investigador
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Seleccion de Proveedores

¢{CONOCE DE LOS  ¢SE EVALUAN CADA  ¢CONOCE DE LOS ¢SE REALIZA UN
PROCESOS DE UNA DE LAS TIEMPOS DE ENTREGA ANALISIS PREVIO DEL
SELECCION DE PROPUESTAS DE LOS DE INFORMACION DEL SERVICIO PARA SER
PROVEEDORES? PROVEEDORES? PRODUCTO PARA SU SOLICITADO?
ADQUISICION?
mSl mNO

Figura 6-8 Encuesta Seleccion Proveedores

Elaborado por: Investigador

De acuerdo al analisis formado en funcién de la encuesta realizada de seleccion de
proveedores se determind que se deberd poseer un manual de los procesos necesarios
para realizar un contrato de adquisicion de servicios, el mismo que debe contener factores
como: precios, cantidades, calidad, politicas organizacionales, de pagos, tiempos de
entrega.

6.7.5.3 Andlisis sobre el poder de negociacion de los clientes

Los clientes desempefian un rol importante, asi como los proveedores ya que proveen
gran parte de los recursos (ahorros e inversiones) para en el funcionamiento de las
instituciones financieras, sin embargo, no poseen un alto poder de negociacién debido a
que se rigen por politicas reguladas por la Superintendencia de Economia Popular y
Solidaria y al Banco Central del Ecuador.

Con maés de 200000 socios y 10000 clientes la cooperativa posee un gran potencial en el
mercado; sin embargo, debido a la competencia que existe, se busca brindar a los socios
y clientes diferentes beneficios y servicios con la finalidad de satisfacer sus necesidades
de tasas rentables, disponibilidad de canales electronicos, calidad en el servicio y

productos personalizados, entre otros.
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Se puede considerar que la cooperativa posee gran oportunidad de crecimiento
enfocandose en: incremento y fidelizacion de socios y clientes, mayores y mejores
servicios generando rentabilidad. También, al ser una cooperativa con experiencia en la
otorgacién de microcréditos y con una alta gama de productos tiene un gran poder de

negociacion con el cliente.

6.7.5.4 Analisis sobre amenaza de nuevos competidores.

Se considera que, si existe amenaza de nuevos competidores, debido al riesgo que se
corre por las absorciones de instituciones financieras pequefias por parte de otras mas
grandes consolidandose cada vez mas a nivel nacional, generando mayor competitividad
a nivel nacional, sin embargo, hay que considerar que de acuerdo a las normativas legales

la creacion de nuevas entidades financieras ya no representaria una amenaza.

6.7.5.5 Analisis sobre amenazas de productos y servicios sustitutos
Al considerar los servicios financieros y no financieros que prestan los locales
comerciales con la finalidad de recaudar mayores ingresos, generando mayor

competencia a nivel nacional es una amenaza para la cooperativa.

El modelo de las cinco fuerzas de Porter es una herramienta que permite estudiar el
entorno de cualquier tipo de industria, generando de esta manera un analisis con
resultados admisibles con la finalidad de formular estrategias més efectivas que ayuden

al mejor desenvolvimiento de una empresa y alcance mayor rentabilidad.
El Andlisis de las cinco fuerzas de Porter realizado en la cooperativa se ha generado de

acuerdo a la recopilacion de informacion necesaria para identificar cada una de estas

fuerzas, como se muestra en la figura 6-9:
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Amenaza de nuevos
competidores: Existen
Barreras legales, financieras y
de control gubernamental.

Poder de negociacion de los
proveedores: Bajo debido a
gue su accionar no gira en
funcién del negocio

Poder de negociacion de los
clientes: Bajo poder de
negociacion debido a
restricciones gubernamentales
de control.

Amenaza de productos y
servicios sustitutos: Locales
Comerciales, instituciones
financieras, casas de cambio,
etc.

Figura 6-9 Analisis Cinco fuerzas de Portes Cooperativa de Ahorro y Crédito Mushuc Runa Ltda.

Elaborado por: Investigador

6.7.6 Despliegue de la funcién de Calidad (QFD)

QFD es una herramienta que permite escuchar a los clientes en cuanto a sus deseos y
necesidades, y a su vez estas sean interpretadas de manera técnica y especializada usando
un sistema légico, como es la relacion de las caracteristicas de calidad primarias (QUE’S)
definidas por el cliente con las caracteristicas de calidad técnicas (COMO’S), asegurando

la mejor manera para satisfacer esas necesidades con los recursos disponibles.

QFD es una metodologia cuyo principal objetivo es disefiar los productos y servicios que
aseguren la voz del cliente en la elaboracion y desarrollo de un proceso, siendo esta una
herramienta que puede ser utilizada por diferentes industrias de servicios gracias a su
flexibilidad y adaptabilidad

QFD utiliza un método Figura en donde se expresan las relaciones entre deseos de los
clientes y las caracteristicas del disefio. Es una matriz que enlista las necesidades de los

clientes = QUEs o “atributos” comparandolas con las “caracteristicas de disefio”
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COMOs., la informacién de los clientes es recolectada mediante técnicas de

investigacion de mercados: entrevistas, encuestas, exposiciones, etc.

1 Requisitos de Calidad: QUE 4
necesita el usuario.

2 Evaluacion de requisitos de
Calidad: Analisis de los QUEs 3

3 Caracteristicas de Calidad: COMO
implantar esas necesidades

4 Matriz de Relaciones: Relacion 1 5
entre los COMOS

5 Tabla de Planificacion Estandar:
Relacién entre QUE y COMO

6 Matriz de Correlaciones: Analisis
de los COMOs

Figura 6-10 Despliegue de la calidad demanda y planificada.

Elaborado por: Investigador

El QFD, pretende cumplir diferentes objetivos como:

o Establecer la calidad del disefio y planificacion.

o Realizar benchmarking de la competencia

. Desarrollar productos mejores que la competencia

o Analizar la informacion sobre la calidad en el mercado.
. Identificar puntos de control

o Reducir problemas de calidad

o Disminuir tiempo de desarrollo y costo de los productos

o Aumentar la participacion en el mercado.

Para construir la matriz QFD de una herramienta que permita mejorar la calidad de

servicio al cliente se siguen los siguientes pasos:
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6.7.6.1 Requisitos de Calidad

Se realiza una lista de las necesidades de los clientes (QUE) en donde se debe incluir
toda la informacion correspondiente a las expectativas de los usuarios hacia el producto,
estas necesidades se las puede obtener a través de diferentes técnicas de recopilacion de

informacion en las areas de la cooperativa.

Para identificar las necesidades de los clientes (QUE) se realiz6 diferentes tareas como:
o Identificar las acciones que realizara el CRM

. Determinar como se almacenara los datos.

Con la finalidad de encontrar una respuesta a las interrogantes planteadas se procedera

a realizar un analisis de cada punto.

6.7.6.1.1 Identificar las acciones que realizara el CRM

Se debe identificar cuales son las necesidades del CRM, desde las necesidades méas
técnicas hasta las necesidades mas operativas de la cooperativa, considerando que se
debe dar solucién a todas aquellas carencias que se requiere cubrir a través del CRM para

optimizar los beneficios de la cooperativa.
De acuerdo a la reunién mantenida en la institucion con las areas de mayor impacto en
la cooperativa de pudo establecer algunas necesidades y acciones para la implantacion

de un CRM reflejadas en la Tabla 6-8.

Tabla 6-8 Acciones a realizar

NECESIDADES ACCIONES

Conocimiento del cliente y analisis de datos. Conocer cada segmento, anticipando el

comportamiento.

Implementar ofertas y promociones a los socios | Gestionar y desarrollar camparias

y clientes. Proactivas eficientes de marketing.

Potencializar las promociones y | Marketing para cada segmento de mercado

personalizacion de usuarios.

Andlisis para la implementacion de nuevos | Implementar soluciones proactivas.

Servicios.
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Determinar la relacion con los clientes actuales

y potenciales

Conocer a los clientes actuales y potenciales y

sus posibles comportamientos  dandoles

mejores servicios.

Recopilacién de la informacién de las gestiones

del socio manteniendo un historico detallado

Usar las relaciones actuales para incrementar el

uso de servicios.

Elaborado por: Investigador

6.7.6.1.2 Determinar como se almacena los datos

Los sistemas de CRM recopilan la informacion del cliente a través de diferentes canales

0 puntos de contacto entre el cliente y la cooperativa, varios procesos de relacion y

control de clientes pueden ser realizados en planillas electronicas 0 manualmente en

papel, dificultando de tal manera el proceso de decision de los gerentes, debido a que no

se posee informacion estadistica real que permita el aprovechamiento en los procesos de

entrega de servicios y atencion.

Para determinar fuente de recopilacion de informacion se realizé una encuesta (Anexo

4) a funcionarios de la cooperativa cuyo resultado se muestra en la Tabla 6-9

Tabla 6-9 Recopilacién de Informacion

PREGUNTA Sl NO
(Posee  algin  sistema  de
N : - 48 7
recopilacion de informacién?
¢La informacion es actualizada
50 5
constantemente?
¢Existen plantillas para recopilar
informacion especifica del socio o 6 49
cliente?
¢La institucién posee diferentes
canales de  recoleccion  de 15 40
informacion?
Los medios utilizados para la
recopilacion de datos son:
1. Digital 20
2. Papel 10
3. Otros 0

Elaborado por: Investigador
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Figura 6-11 Recopilacion de informacidn socios.

Elaborado por: Investigador

De acuerdo al anlisis la informacién se almacena principalmente en el Core financiero

que se encuentra en una base de datos local, la misma que contiene un historial de

cambios, permitiendo de esta manera encontrar informacion detallada sobre la

informacion personal, el historial de servicios contratados.

Una vez que se ha realizado la investigacion respectiva se establecen

las

necesidades(QUE) de un CRM

Amplia base de datos de informacion de los clientes

Mejorar la atencion al cliente

Analizar nuevas oportunidades de negocio

Identificar socios y clientes potenciales

Mejorar la comunicacion Interna en la cooperativa

Poseer un historial de informacion sobre problemas y soluciones a clientes.
Personalizacidon de mensajes a los socios y clientes.

Incrementar la fidelizacion de socios y clientes.

Mejorar el nivel de comunicacion con el cliente.

Alinear las acciones de servicio y marketing

85



6.7.6.2 Evaluacion de los Requisitos de Calidad
Se ha procedido a clasificar los QUE de acuerdo a su importancia, para lo cual se ha
realizado una encuesta a los posibles usuarios, con la finalidad de clasificar la

importancia de cada aspecto entre 1 y 5 (1=no es importante, 5=muy importante)

6.7.6.3 Caracteristicas de Calidad
Cuando se ha realizado el estudio de los aspectos que debe tener el producto (QUE), se
procede a definir los requisitos técnicos necesarios para que se cumplan dichos QUE,
por lo que se elabora una lista de COMO podemos cumplir con ellos:

. Disefo de un esquema de base de datos

. Identificar las necesidades mas técnicas de la cooperativa.

. Desarrollar un plan de automatizacion de las necesidades del usuario

o Entrenamiento al equipo de trabajo

o Anédlisis, seguimiento y optimizacion del servicio al usuario

. Implementacién de Procesos de recoleccion de informacion.

6.7.6.4 Matriz de Relaciones

Como se muestra en el Figura 6-10 se presenta un triangulo (o tejado) que se encuentra
encima del QFD por lo que también este método es conocido como: La Casa de la
Calidad, en donde se ingresan las posibles internaciones entre los COMO, si es que
existen, ya sean estas positivas o negativas. Este punto del QFD es opcional y no se suele

ingresar cuando las interacciones no son muy fuertes.

6.7.6.5 Tabla de Planificacion Estandar

La tabla de planificacion estandar se encuentra en el centro del QFD y sirve para
relacionar los QUE solicitados por el usuario con los COMO. De esta forma se puede
traducir los aspectos indeterminados de la lista de los QUE en caracteristicas medibles
de la lista de los COMO.

Se ha procedido a clasificar entre 0y 9 la relacion entre cada QUE y cada COMO (siendo
0=sin relacion, 1=baja relacion, 3=media relacion, 9=alta relacion). A continuacion, la

figura 6-12 muestra la Tabla de Planificacion Estandar.
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7.29

6

Amplia base de datos de informacién de los clientes 1.00 1.2

Mejorar la atencion al cliente

4

10 12.15

5.3

133 15
1.33

4

6.48

Analizar nuevas oportunidades de negocio
Identificar socios y clientes potenciales

3
6

19.2 23.32

4.00 1.2

4
4
4

9 10.93

6

2.00 15

Mejorar la comunicacion Interna en la cooperativa

7.29

1.00 1.5
1.00

Poseer un historial de informacién sobre problemas y soluciones a clientes.

Personalizacién de mensajes a los socios y clientes.
Incrementar la fidelizacién de socios y clientes.

8

4 4.86
4.8

1

5.83

1.00 1.2

4
4

9
10

12 14.57

2.00 1.2
2.00

Mejorar el nivel de comunicacion con el cliente.
Alinear las acciones de senicio y marketing

7.29

100

82.33

Figura 6-12 Tabla de Planificacion Estandar.

Elaborado por: Investigador
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6.7.6.6 Matriz de Correlaciones
En este punto se realizaré los calculos de los objetivos técnicos a los que se desea llegar
para cumplir finalmente con las especificaciones que requiere nuestro producto en donde

se debe fijar la orientacion deseada de cada COMO (méas=mejor 0 mas=peor).

Adicionalmente se debe encontrar la ponderacion absoluta y relativa de cada COMO,
con esto se obtiene la importancia que tiene cada COMO en el total, y dependera de
como esté relacionado con los QUE. Para cada COMO se calcula: Ponderacion absoluta
= Sumatorio de (Valor de cada la casilla de relacion entre QUE y COMO * Ponderacion
relativa del QUE asociado). En funcion de esto se obtiene el orden de importancia de

cada uno de los aspectos técnicos.

Finalmente se ingresa cuales son los aspectos técnicos de nuestro producto actual y los
de la competencia y nos marcamos cuales seran las caracteristicas futuras (objetivos) que
implementaremos a nuestro producto teniendo en cuenta la relevancia de esa

caracteristica en la ponderacion.

Orientacion deseada 1 1 1 1 1 1

Ponderacién abs 227.1 202.3 112.1 179.3 98.38 162 981
Ponderacién rel 23.15 20.62 11.43 18.27 10.03 16.51 100
Clasificacion de importancia 1 3 2 4 6 5
Valoracion tecnica SI/NO SI/NO SI/NO SI/NO SI/NO SI/NO

Nuestro producto 1 1 1 1 1 1
Competencia Bl 1 0 1 0 0 1
Competencia Data WareHouse 1 0 0 1 1 0

Objetivo tecnico 1 1 1 1 1 1

Figura 6-13 Matriz de Correlaciones

Elaborado por: Investigador

Con el andlisis QFD se ha podido conseguir lo siguiente:

o Conocer qué es lo que quieren los usuarios (lista de QUE) y saber cuéles son
los aspectos esenciales que necesita nuestro producto y cuales son los
aspectos superfluos donde no vale la pena invertir tiempo y dinero
(ponderacion de los QUE).

. Conocer qué caracteristicas técnicas (lista de COMO) son las mas relevantes

en nuestro producto, y cuales son superfluas y podemos eliminar.
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o Fijar objetivos de las caracteristicas técnicas que debe incluir producto para

satisfacer al cliente.

6.8 Estrategias CRM

Las estrategias de un CRM se basan principalmente en: Identificar, Diferenciar,
Interactuar, Personalizar, esto implica que identificar clientes, diferenciarlos de los
demas con la finalidad de interactuar con ellos, permitiendo una personalizacién mas
ampliada para cubrir sus necesidades generando de esta manera mayor rentabilidad de la

institucion.

Se ha establecido las estrategias CRM orientadas a los objetivos estratégicos de la

institucion por lo que se puede utilizar la Tabla 6-10 para su desarrollo.

Tabla 6-10 Guia para establecimiento de la estrategia CRM

ELEMENTO GUIA

Revisar de objetivos | Esquematizar los objetivos estratégicos definidos para

estratégicos relacionados | marketing., este debe ser el mas cercano a la gestion de clientes

con marketing

Definir la estrategia Se debe basar en las resultantes del analisis FODA, considerar
que el objetivo es el QUE y la estrategia es el COMO. La
estrategia plantea como lograr el objetivo y se apoya en

acciones técticas y/o la ejecucion de proyectos.

Acciones tacticas y/o Definir las acciones o grupos de actividades para llevar la
proyectos para estrategia al campo.

implementar la

estrategia

Talento Humano Definir los actores del plan con sus funciones y conocimiento
minimo requerido.

Cronograma Crear un plan de trabajo en un cronograma para tener el tiempo
total requerido.

Indicadores de Definir al menos un indicador para controlar el avance de la

desempefio estrategia en el campo.

Elaborado por: Investigador
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Para la implantacion de una estrategia CRM, se consideré herramientas libres, como

también el pago de licencias. Para ello se detalla las siguientes alternativas del mercado

con la finalidad de determinar la que mas ajusten a las necesidades de la institucion.

6.8.1 SugarCRM == sugarcrm

Es una herramienta para la administracion de la relacion con los clientes desarrollado por

la empresa SugarCRM Inc., esta basado en LAMP. Trabaja en un ambiente

independientemente del sistema operativo Linux bajo una base de datos Mysql y

programacion PHP, el uso de estas tecnologias permite considerarlo como una

infraestructura de servidor web.

Sus caracteristicas principales son:

Automatizacion de las actividades del equipo comercial.

Control de las actividades de marketing, y analisis relacional con los
resultados de la actividad comercial.

Atencion y servicio al cliente: Gestion de incidencias y reclamaciones,
gestion de contratos de nivel de servicio.

Agendamiento de tareas y eventos con recordatorios automaticos.

Se puede incorporar documentos externos vinculados de clientes,
oportunidades, incidencias.

Integracion con el correo electronico, con capacidades de clasificacion de

emails.

Entre sus ventajas se tiene:

Es gratis en su version open source (no tiene costo de licenciamiento).
Su codigo esta disponible para adaptarlo a las necesidades de la empresa.
Es muy facil de usar.

Es utilizado por miles de empresas en todo el mundo.

Esté traducido a mas de 24 idiomas.

Después de instalado se puede acceder a través de Internet.

Se pueden importar datos de otros sistemas.

Se puede sincronizar con el Outlook.
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6.8.2 Bitrix24 24“

Es un sistema de gestion CRM, proyectos y ventas combinado con una solida

herramienta de colaboracion empresarial que permite a los usuarios comunicarse con sus

clientes a través de las redes sociales, integrando canales como Facebook y Twitter en la

aplicacion, se encuentra disponible en la nube o in situ.

Entre sus caracteristicas basicas se tiene:

Registros de usuarios ilimitados en el CRM

E-mail marketing ilimitado

Tareas y proyectos ilimitados: permite establecer tareas, subtareas, Figura
Gantt, Kanban, dependencias, tareas recurrentes y seguimiento de tareas.
Call center gatuito:

Almacenamiento de Informacion: Versiones en la nube o su proprio servidor.
CRM movil

APl y Marketplace

Ciclo completo de ventas

Flujo de actividad en el CRM

Reportes en el CRM

Formularios web personalizados (web para CRM, gratis)

Productos ilimitados en el catalogo

App para iOS y Android

Herramientas de Recursos Humanos: directorio de empleados, estructura de
la empresa, Figura de ausencias y flujo de trabajo de solicitud de permiso,
anuncios y etc.

Creacion de documentos: almacenamiento y distribucion de archivos,
sincronizacion con equipos locales, integraciones, flujos de trabajo para la
biblioteca de documentos.

Se puede programar eventos publicos o privados.
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6.8.3 SalesForce CRM

Salesforce CRM es una herramienta que ayuda a las empresas de cualquier tamario en el

proceso de cierre de ventas, automatizar las tareas de comercializacion y facilitar

decisiones en tiempo real sobre los clientes para generar mayor rentabilidad en el

negocio, adicionalmente se considera una herramienta clave para el negocio dentro de la

fuerza de ventas, flujos de trabajo, portales de cliente, servicios u otros.

Entre sus modulos y caracteristicas se tiene:

Personalizaciones de bases de datos: se puede configurar una base de datos
con objetos, campos y relaciones personalizadas.

Logica de la Nube: permite establecer reglas utilizando la l6gica comercial.

Sitios Web: ayuda en la creacion de sitios o aplicaciones Web para absorber
datos en tiempo real.

Biblioteca de contenidos: permite la busqueda de datos precisos.

Seguridad y colaboracién: es totalmente parametrizable permitiendo
controlar el acceso a usuarios a traves de niveles de seguridad.

Interfaz de usuario: se puede personalizar la interfaz por medio del editor de
formatos usted puede personalizar la interfaz.

Gestor de procesos visual: permite automatizar las tareas manuales en
diferentes etapas.

Incluye Mobile, analitica y App Exchange: para optimizar las labores propias
y de sus empleados.

Marketing: Analisis de los resultados de camparias, organizacion de nuevas
campafias en base a las necesidades del cliente, gestion de la tele marketing
y otros.

Atencion al cliente: Permite ofrecer al cliente diferente opciones de contacto
a través de teléfono, mail, web, correo, redes sociales, la atencidn al cliente

es bastante personalizada.
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6.8.4Z0h0 CRM  pyfsety CRM

Es un conjunto de aplicaciones web desarrolladas por la empresa de la India ZOHO

Corporation antes AdventNet., ofrece una vision completa del ciclo de vida del cliente

con el objetivo de establecer en la organizacion un Unico sistema de negocio para ventas,

marketing, servicio de soporte al cliente y todos los procesos llevados a cabo por el area

comercial.

Sus caracteristicas mas importantes son:

Automatizacion de Fuerza de ventas.

Gestion de multiprocesos: construccion de un proceso de ventas
estandarizado sobre la base de las estrategias de ventas mas eficaces le otorga
a su empresa un plan de accion sélido para alcanzar el éxito.

Multicanal: permite contactarse con sus clientes a través de varios canales, a
la vez que centraliza la informacién para que su equipo de ventas.
Analytics: analizar a los clientes potenciales hasta la informacion de los
acuerdos, las estadisticas de las actividades y el andlisis de correo
electrénico.

Capacitacion de ventas: ofrece herramientas de capacitacién de ventas
necesarias para realizar el trabajo del modo mas eficiente posible.
Rendimiento de Ventas: clara comprension del rendimiento actual de la
empresa y de su potencial futuro.

Automatizacién de Mercadeo: ayuda a que sus equipos de mercadeo realicen
campafas de modo eficiente y conviertan clientes potenciales de calidad en
ventas.

Seguridad: sistemas de seguridad de ultima generacion controlan el acceso a
toda su organizacion y aseguran sus datos en diferentes niveles.
Herramientas del desarrollador: sistemas de seguridad de ultima generacion
controlan el acceso a toda su organizacion y aseguran sus datos en diferentes

niveles.

93



Para la definicion de las estrategias CRM del mercado, considerando cada una de sus
caracteristicas se discutieron los siguientes puntos de enfoque para la toma de decisiones
COmMO son:

o Posicionamiento en el mercado.

o Tipos de empresas que utilizan la herramienta.

o Facilidad de Uso

o Propiedad de datos

. Opciones de Implementacion

° Costos

Definidas tres estrategias disponibles en el mercado se procede a analizar las propuestas
del software CRM el que se realiza en conjunto con los departamentos:

. Departamento de Negocios

. Departamento Administrativo Financiero

. Riesgos

. Sistemas

. Gerencia General

° Auditoria Interna

Cada departamento tiene un valor fundamental dentro de las opciones planteadas, puesto
que el departamento de negocios es el que maneja los procesos de atencion a los clientes
y son quienes deciden cual es la informacion que sera relevante para analizar si los

programas podran brindar el impacto requerido.

Asi como también el departamento administrativo financiero analiza los costos,
organizacion y métodos en conjunto con riesgos para determinar si la herramienta podra
adaptarse segun los procesos de la cooperativa, el departamento de sistemas es
fundamental ya que es quien se encarga de la instalacion y la migracién de la informacién

a los servidores CRM.

Finalmente, Auditoria Interna es quien audita los procesos establecidos y la gerencia

general como jefe de la institucidn sera quien apruebe o no la implantacion del mismo.
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La tabla 6-11 muestra un cuadro que determina las bondades y debilidades de cada
herramienta de acuerdo a las caracteristicas detalladas anteriormente, con la finalidad de
realizar un analisis y ponderacion de la herramienta de acuerdo a las prioridades o pesos

de cada necesidad y poder realizar una seleccién adecuada

Tabla 6-11 Cuadro caracteristicas estrategia CRM

ESTRATEGIAS SugarCRM Bitrix24 SalesForce
® sugarcrm p—
CARACTERISTICAS '

Instalacion in situ X
Instalacion en la nube X X X
Migracion de Informacion X X X
Facilidad de instalacion X X X
Seguridad X X
Fiabilidad X X X
Call center X
Marketing X X X
Servicio al Cliente X X X
Mesa de Servicio X
Herramientas Analiticas X X X
Adaptacion y personalizacion X
Usabilidad X X
Herramientas de Recursos X X
Humanos
Uso Financiero X X

Elaborado por: Investigador

Para dar una calificacién cuantitativa a cada una de las estrategias se han dado pesos

entre 0 y 5 siendo 0 la calificacion mas baja y 5 la méas alta (Ver Tabla 6-12).
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Tabla 6-12 Calificacién cuantitativa estrategia CRM

ESTRATEGIAS CALIFICACION INDIVIDUAL CALIFICACION PONDERADA
Peso SugarCRM | Bitrix24 | SalesForce | SugarCRM Bitrix24 | SalesForce

CARACTERISTICAS
Instalacidn in situ 8 0 0 0 40 0
Instalacién en la 5 5 5 25 25 25
nube
Migracién de 12 3 4 4 36 48 48
Informacién
Facilidad de 3 3 4 3 9 12 9
instalacidn
Seguridad 6 0 4 4 0 24 24
Fiabilidad 7 3 4 3 21 28 21
Call center 3 0 3 0 0 9 0
Marketing 6 4 4 4 24 24 24
Servicio al Cliente 7 4 5 5 28 35 35
Mesa de Servicio 4 0 0 5 0 0 20
Herramientas 10 4 4 4 40 40 40
Analiticas
Adaptaciény 8 3 4 3 24 32 24
personalizacién
Usabilidad 9 3 4 27 36 27
Herramientas de 5 3 3 15 15 15
RRHH
Uso Financiero 7 3 3 3 21 21 21
TOTALES 100 38 56 49 270 389 333

Elaborado por: Investigador

Adicionalmente se utiliza la Metodologia de Benchmarking o Analisis Comparativo que
el proceso continuo de medir y comparar los estandares de una empresa lider, con los de
otras empresas (competidoras) con la finalidad de ejecutar acciones que permitan lograr
un mejor desempefio.

Una vez definidos los objetivos a ser alcanzados con la implantacion de una estrategia de

Gestion de Relacion con el Cliente (CRM), se aplicara la metodologia Benchmarking

competitivo, con la finalidad de efectuar comparaciones que permitan conocer todas las

ventajas y desventajas de la herramienta.
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Tabla 6-13 Metodologia Benchmarking Competitivo

CRITERIOS DE EVALUACION SugarCRM Bitrix24 SalesForce
Para pequefia y  grandes Para pequefia 'y  grandes Para grandes empresas.
empresas. empresas. Computacion en la nube de
Se puede incorporar documentos Posee modulos de clientes, multiples inquilinos Salesforce.

externos vinculados na los contactos actividades, ventas y Automatizacion de  tareas
Idoneidad clientes. marketing. manuales en diferentes etapas

Posee mobdulos de clientes, Posee un mddulo para determinar Andlisis de resultadas de las

contactos y ventas. el organigrama estructural de la diferentes etapas.

Automatizacion de las empresa.

actividades del equipo comercial. Flujo de actividad y seguimiento

de metas

Claves de acceso por usuario. Multiusuario, tiene alta Multiusuario, posee alta

Seguridad El acceso a usuarios tiene una seguridad. seguridad.

seguridad media.

Tolerancia a Fallos

Trabaja con una base de datos
MySql y programacion PHP.

Maneja el uso de base de datos
MySQL

Trabaja con una base de datos
Oracle.

Respaldo y recuperacion

Permite realizar

seguridad

copias de

Realiza copias de seguridad y de
ficheros

Al usar el gestor de base de datos
permite realizar copias de
seguridad.

Comprension y Aprendizaje

Facil acceso al sistema y su uso

Posee una interfaz intuitiva para
un uso facil de la herramienta.

Facilidad e interfaz, servicio al
cliente, capacidad de aprender
sobre la marcha.

Facilidad de Anélisis

Es un software propietario , el
cambio es nulo

Se puede realizar cambio y
ajustes de acuerdo a las
necesidades de la institucion.

Se puede ajustar a las
necesidades del cliente.

Personalizacion

La personalizacion de la
herramienta es muy bajo.

Permite la administracion de
diferentes modulos.

La administracion de los
maodulos se puede realizar de una
manera facil
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Adaptabilidad

Posee una plataforma web y se
puede instalar 10S y Androi.
Puede trabajar en Sistemas
Operativos:Windows y en la
Nube(Cloud)

Posee una plataforma web y se
puede instalar 10S y Androi.
Puede trabajar en Sistemas
Operativos:Windows, MAC y en
la Nube(Cloud)

Posee una plataforma web y se
puede instalar Android.
Trabaja en la nube (Cloud)

Facilidad de Instalacion

Permite conectarse en diferentes
plataformas.

Alta  porque dispone de
servidores web y de base de
datos.

Permite conectarse con varias
plataformas.

La instalacién también permite
realizarla in situ en cualquier
sistema operativo.

Dispone de servidores web y
permite la conectividad
utilizando diferentes
plataformas.

Facilidad de Reemplazo

No permite una migracion
correcta de toda la data.

Permite la  migracion de
diferentes herramientas y hacia
diferentes herramientas

Se puede importar y exportar
informacién para cambios de la
herramienta.

Soporte

Mantiene un soporte 24/7 online

Posee un  soporte  24/7
(representante en vivo)
Apoyo en linea

El soporte es en linea 24/7

Capacitaciones

Entrega de Manuales

Entrega de manuales
Seminarios Web

Capacitacion Individual
Seminarios Web
Conectividad en linea

Costo

$35-$150 usuario/ mes

Hasta 12 usuarios free
Sin limite de usuarios 199 USD
c/mes

160 USD por usuario c/mes
Para acceder a pruebas se
requiere de tarjeta de crédito

Elaborado por: Investigador
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De acuerdo a la tabla 6-12 y el analisis comparativo en la tabla 6-13 se ha determinado el
sistema Bitrix24 como herramienta de aplicacién ya que cubre las necesidades y objetivos

planteados para la empresa .

6.9 Plan de Gestion CRM

Una vez que se ha realizado el anélisis respectivo sobre las estrategias del CRM, es
necesario considerar la realizacion de cuatro pasos: Planificar, organizar, dirigir y
controlar con la finalidad de cumplir con los objetivos propuestos, sin importar las

caracteristicas propias de la institucion.

Tabla 6-14 Plan de gestion CRM

PLAN DE GESTION CRM

ACCION DETALLE RESPONSABLE
Anélisis Contacto con el proveedor Departamento
Base de Datos Sistemas

e
g Diagnostico Anadlisis Proveedor Departamentos:
:?_) Determinacion de costos Administrativo,
8 Anélisis de la propuesta Negocios,
?§ Gerencia General
% Actuacion Implementacion de Software Departamento
E’ Capacitacion Usuarios Sistemas
- Pruebas

Servicio al Cliente

Comunicacion Segmentacion de clientes Servicio al Cliente

Efectiva

Adopcion de nuevos canales del | Negocios

Marketing y mercado Call center
Servicios Andlisis de informacion (quejas y | Servicio al Cliente
reclamos)
Seguimiento Analisis de satisfaccion del cliente | Negocios

Fidelizacion de la Estratégica

una vez implementada la estrategia | Servicio al Cliente

Elaborado por: Investigador
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6.9.1 Implantacion Software CRM

6.9.1.1 Analisis

Se realizan las gestiones correspondientes a solicitud de informacion del sistema y los
beneficios que presta la empresa, considerando adicionalmente el estudio de la base de
datos para determinar la informacidn que va a ser sujeto de migracién para el uso de la
herramienta.

La figura 6-14 presenta la informacion correspondiente a costos de implantacion del

sistema proporcionada por el proveedor.

Planes de Negocios
Free CRM+ Project+ Standard Professional
Conjunto de herramientas CRM completo Gestion de proyectos Conjunte avanzado de Conjunto de herramientas
de negocios para completa hemramientas profesionales de negocios ilimitado
principianies para negocios
Usuarios incluidos 12 6 24 50 ilimitado

Cargos mensuales

usD 51.48imes  usD 103.48imes

48% 48% 48% 48%
e (G
Almacenamiento online 5GB 50 GB 50 GB 100 GB ilimitado
CRM =] [wm] =] =] [wm]
Tareas y proyectos m] mE) Cm| (] [EEE
Comunicaciones [} mE) Cm| [} (==
Sitios ] [m=] LI =] [wm]

Figura 6-14 Costos Sistema Bitrix24

6.9.1.2 Diagnostico
Para el diagnostico del sistema se debe evaluar diferentes puntos:
. Antecedentes del proveedor
o Licenciamiento
o Servicios
J Formacion
o Desarrollo
o Administracion
o Mantenimiento del Sistema

o Términos y Condiciones del Contrato
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6.9.1.3 Actuacion
Para el cumplimiento del plan se procede con la realizacion de diferentes actividades
como:

. Instalacion y configuracion del sistema

o Migracion de informacion

o Capacitacion Funcional del Sistema

Instalacion Sistema: Al determinar como primera fase de implementacion el uso del
sistema Bitrix24 free para posteriormente adquirir el modulo completo se procede con la
creacion de los accesos al sistema para la creacion de:

. Usuarios (empleados)

. Organigrama Estructural (Departamentos)

o Actividades a realizar

o Migracion de Clientes, productos

o Creacién de Segmentos

C @ b24-x5k1fdbitr4.es/comp

= Bitrix 24

e Buscar empleado

CRM Marketing

CRM Analytics

Sales Intelligence

Tareas 9

Webmail

Sales center™

Tienda online

Sitios.

Contact center
-

Empleados

Bitrix24.Drive

Calendario

Chaty llamadas

Grupos de trabajo

Figura 6-15 Usuarios Creados
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24 Estructura de la compadia x  + E-

<« C @ coacmushucruna.bitrix24.es/company/vis_structure.php Py

o
= COAC MUSHUCRUNA 25, documeqlis Y mas Q | @ TRABAA o o

Estructura de la compaiia Empleados Listas

© Estructura de la compafiia
A

COAC MUSHUC RUNA

O« I K

Captacion Colocacion Departamento de marketing Servicio al Cliente Call Center

Bitrix24° Espafiol - | © 2019 Bitrix, Inc Solicitud de implementacion Temas | Impresion ueves, 31 de octubre de 2019

Figura 6-16 Organigrama Estructural

Base de datos: Se procede con la migracion de los datos con la finalidad de establecer
todas las estrategias para el cumplimento de los objetivos, siendo un sistema

parametrizable.

24 Contactos X + - X
< C @ coacmushucruna.bitrix24.es/crm/contact/list/ % @
COAC MUSHUCRUNA uscar personas, documeNGSYNAS ® TRABAJANDC 0 e

Negociaciones Contactos Compaiiias Productos Configuraciones

Lista Reportes
]
o o CONTACTO ACTIVIDAD CUMPLEANOS RESPONSABLE »~ TELEFONO E-MAIL CLIENT PATH
8
] MILTON No hay activ 18/01/1969 Margarita Manzano 099 316 8857
- SANCHEZ
CUNALATA
E Clientes
= @ MARIA SANCHEZ No hay actividades 29/03/1969 Margarita Manzano 098 057 2415
5 CUNALATA
(] Clientes
] MARIA VACA No hay actividades 08/09/1973 Margarita Manzano 099 167 3800
e BIMBOZA Agregar actividad
- Clientes
+
] 08/05/1968 Margarita Manzano
GUERRERO
©
Clientes (

Figura 6-17 Migracion de Informacion Contactos
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24 Productos X +

Negociaciones Contactos Compaiiias Productos Configuraciones

24

Secciones
]
=Y ‘ FILTRO ‘ + B
-
= [E] AGREGAR PRODUCTO t5] AGREGAR SECCION E ol
Secciones
=0
= Nombre Precio i'::gda 3 Seccién  Descripcion
o°
- Creditos Concedidos a socios como : Consumo, Comercial
COLICACIONES 8300 Microcredito, Vivienda
& Cuenta Vista creada para uso de depositos, retiros y
CUENTAS VISTA S0 tansaferencias
+
o PLAZO FIJO $500 CUENTAS DE PLAZOS FIJOS
Comprobado: 0 Total: 3 Registros: |20 ¥ Paginas: 1 £!

Figura 6-18 Creacion de productos

Capacitacion: Se realiza la capacitacion a usuarios de la herramienta, estableciendo los

perfiles para el uso de acuerdo a un cronograma establecido por la institucion.

6.9.2 Fidelizacion de la estrategia

6.9.2.1 Comunicacion Efectiva

Esta estrategia se alcanzara mediante la segmentacion del mercado obteniendo los socios
mas rentables de la institucion y enfocadndose directamente en sus necesidades,
conjuntamente con el cumplimiento de las actividades asignadas a cada usuario con la

finalidad de medir la efectividad del software.

g=e@

=
a8
-
3

Halloween venta

Dia de San Valentin venta

Negociaciones completadas hace 30 dias

Contactos, Cumpleafios en cinco dias

Ll © Escribe aqui para buscar

Figura 6-19 Segmentacion Clientes
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6.9.2.2 Marketing y servicios
Con el uso gradual de la herramienta se realizara nuevas estrategias de comunicacion
como:
. Desarrollar camparfias basadas en perfiles de clientes con productos, ofertas
y mensajes dirigidos especificamente a ciertos grupos.
o Configurar Chats y mails de grupos segmentados bajo diferentes criterios de
segmentacion.
o Crear puntos de comunicacion personalizada que permita el ingreso de
inquietudes, recomendaciones y sugerencias, manteniendo un historial de

informacion adecuada.

6.9.2.3 Seguimiento

El anélisis y evaluacion constante de la estrategia CRM permitira detectar si el uso del
sistema estéa aportando al crecimiento institucional, para lo cual se debe considerar el uso
de KPI (Key Performance Indicator) que es una medida del nivel del rendimiento de un

proceso, que es fijado previamente en valores porcentuales de en funcion de los objetivos

trazados.
& C @ coacmushucruna.bitrix2d.es/crm/deal/widget/category/0/ *
Negociaciones Contactos Compaiiias Productos Configuraciones
- ]
(] Reporte de ﬂegociac]omes Periodo para el reporte: ...
© L A R ey
M Préximamente los contadores | Automatizacion | Kanban Lista Calendario Reportes
a"
= Embudo de ventas de negociaciones Valor total de las negociaciones
3
. 0000
HH !
o
ctvacion Cuntor 1 Total de negociaciones g... Total de negociaciones e...
©

Figura 6-20 Seguimiento Objetivos
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6.10

Conclusiones

La aplicacion de la propuesta de un sistema de Gestion Relacion con el
Cliente (CRM), permitié analizar y determinar diferentes procesos en la
institucion, enfocandose directamente en las estrategias con la finalidad de
alcanzar diferentes objetivos planteados como: Analizar herramientas
tecnoldgicas que permitan realizar una mejor segmentacion del mercado,
realizar un anélisis de la competencia, implantar herramientas de gestion de
servicio al cliente para posicionar la marca, los productos y la fidelidad del
cliente.

Se definid que el uso de un sistema de Gestion de Relacion con el Cliente
(CRM) permitira generar mayor rentabilidad y un cambio de la filosofia
institucional, mejorando notablemente el servicio que se brinda a los socios
de acuerdo a la segmentacion establecida con cada uno de ellos, ya que a mas
de fidelizar a los clientes se podra acceder a la busqueda de nuevos nichos
de mercado y a la vez analizar nuevas estrategias de mercadeo.

Para la seleccion del CRM, la institucion no solo debe considerar los factores
funcionales del software, también es necesario establecer una proyeccion de
crecimiento a mediano y corto plazo, costos de mantenimiento, integracion
y requisitos especificos, para que de esta manera se cumpla con las
estrategias establecidas paulatinamente.

El crecimiento actual de la institucion se basa en la participacion activa de
los socios existentes debido a los valores institucionales y servicios que
brindan, sin embargo, existe gran oportunidad de crecimiento, ya que no se
ha explotado al cien por ciento todos los segmentos del mercado mediante la
diferenciacion, seguimiento y medicion de niveles de satisfaccion.

La Gestion de la Relacion con el Cliente es una oportunidad de crecimiento,
una ventaja para marcar la diferencia en las empresas en donde se debe
fomentar una cultura organizacional enfocada directamente a las necesidades

del cliente y no a la creacion de productos.
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6.11

Recomendaciones

Se recomienda analizar las herramientas de Gestion de Relacion con el
Cliente (CRM) de acuerdo a la realidad de la institucion ya que no todas, se
adaptan para cumplir las estrategias establecidas, no siempre la herramienta
mas costosa, es la que se ajusta a las necesidades de cada institucion.

Se recomienda realizar un analisis previo de la base de datos con la finalidad
de establecer que todos los campos a ser utilizados contienen informacion
confiable y actualizada para ser migrada, caso contrario se deberia establecer
técnicas y procedimientos de actualizacion de informacion.

Para aplicar una herramienta CRM adicionalmente se debe establecer el
equipo de trabajo con sus respectivos niveles jerarquicos y el correspondiente
manual de procedimientos y funciones a los que van a ser sujetos con la
finalidad de realizar un seguimiento adecuado de las metas a ser alcanzadas
y analizadas.

Se recomienda la capacitacién permanente de las areas involucradas, para
lograr alcanzar el cumplimiento de las metas propuestas, un correcto
seguimiento de cada usuario permitird detectar falencias y atacar el problema
con una capacitacion enfocada.

Con la aplicacion de la herramienta de Gestion de Relacion con el Cliente se
recomienda realizar un analisis de un software especifico para la mineria y
explotacion de informacidn estructurada y especialmente informacion no-
estructurada que permita determinar patrones de para incorporar un mejor

andlisis de la informacioén.
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6.13 Anexos

Anexo 1:

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

FACULTAD DE INGENIERIA EN SISTEMAS, ELECTRONICAE
INDUSTRIAL

MAESTRIA EN GERENCIA DE SISTEMAS DE INFORMACION

La entrevista esta dirigida a la parte Gerencial de la Instituciones Financieras reguladas
por la SEPS

Objetivo: Conocer los procesos actuales para la identificacion de la calidad de servicio
al Cliente

N PREGUNTA RESPUESTA

(o]

1 | ¢ Cual es la razdn de ser de su institucion?

2 | ¢ Lainstitucidn cuenta con un sistema que ayude
en la estrategia de marketing y a la gestion calidad
de servicio ?

3 | ¢Lainformacién entregada por sus subordinados
referente al servicio que presta la institucion es la
oportuna?

4 | ¢Qué departamentos constituyen la principal
fuente de informacion para su gestion?

5 | ¢Lainstitucion esta cumpliendo con los objetivos
planteados?, ;por qué no?

6 | ¢Cree usted que la institucion realiza actividades
para conocer las necesidades , gustos y
preferencias de los clientes.?
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ANEexo 2:

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

FACULTAD DE INGENIERIA EN SISTEMAS, ELECTRONICAE
INDUSTRIAL
MAESTRIA EN GERENCIA DE SISTEMAS DE INFORMACION

Encuesta dirigida a todas las areas de las Instituciones Financieras Reguladas por la
SEPS, como al Departamento de Riesgos, Departamento Financiero, Departamento de
negocios y Area de Sistemas.

Objetivo: Conocer los procesos actuales para la identificacion de la calidad de servicio
al Cliente.

Cuestionario

Instrucciones:
* Al ser andnima la encuesta, responda con toda libertad y sinceridad.
» Marque con una X dentro del cuadro que Ud. considere adecuada.

1. ¢El servicio al cliente en las instituciones financieras se lo realiza de una manera
eficiente y rdpida?
| Nunca | [CasiNunca | [Awveces | | Variasveces | | Siempre | ]

2. ¢Como se da a conocer los servicios que prestan las instituciones financieras?

| TV | | Radio | |iInternet | | Prensa | | otro | ]

3. ¢Cree usted que los servicios que prestan las instituciones financieras satisfacen las
necesidades de los clientes?

| Nunca | [CasiNunca | |Awveces | | Variasveces | [ Siempre | |

4. Se conoce oportunamente el estado y tiempo de entrega de las soluciones ante
problemas de clientes.

| Nunca | [CasiNunca | [Aveces | [ Variasveces | | Siempre | ]

5. Tiene acceso a la informacion de anteriores problemas presentadas por los clientes.

| Nunca | [CasiNunca | |Aveces | | Variasveces | [ Siempre | |
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6. La solucion emitida para solventar los problemas es la adecuada.

| Nunca | [CasiNunca | [Aveces | | Variasveces | | Siempre |

7. ldentifique el grado de satisfaccion general de los clientes sobre los servicios
prestados por la institucién prestados por la institucion.

| Insatisfactoria | | Poco Satisfactoria | | Neutral | [ Satisfecho | | Muy Satisfecho |

8. ¢Cree usted que la institucion realiza actividades para conocer las necesidades, gustos
y preferencias de los clientes?

| Nunca | [CasiNunca | |[Awveces | | Variasveces | | Siempre |

9. ¢Es suficiente la publicidad y promocién usada para comunicar los nuevos productos
y servicios?

| Nunca | [CasiNunca | [Aveces | | Variasveces | | Siempre |

10. ¢Cree usted que los clientes recomendarian el uso de los servicios prestados en las
instituciones financieras?

| Nunca | [CasiNunca | [Awveces | | Variasveces | | Siempre |

11. ;Existe un sistema que ayude en la estrategia de marketing y a la gestion calidad de
servicio de la institucion?

sI |_[NO [ ]

12. ¢ Existe un sistema que ayude en la estrategia de marketing y a la gestion calidad de
servicio de la institucion?

GRACIAS POR LA COLABORACION!!!
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Anexo 3:

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

FACULTAD DE INGENIERIA EN SISTEMAS, ELECTRONICAE
INDUSTRIAL
MAESTRIA EN GERENCIA DE SISTEMAS DE INFORMACION

Encuesta dirigida a todas las areas de las Instituciones Financieras Reguladas por la
SEPS, como al Departamento de Riesgos, Departamento Financiero, Departamento de
negocios y Area de Sistemas.

Objetivo: Conocer los procesos actuales para la seleccion de proveedores.

Cuestionario

Instrucciones:
* Al ser anonima la encuesta, responda con toda libertad y sinceridad.
* Marque con una X dentro del cuadro que Ud. considere adecuada

N° PREGUNTA Sl NO

1 ¢Conoce de los procesos de seleccion de proveedores?

2 ¢Se evallan cada una de las propuestas de los
proveedores?

3 ¢Conoce de los tiempos de entrega de informacion del
producto para su adquisicion?

4 ¢Se realiza un analisis previo del servicio para ser
solicitado?

GRACIAS POR LA COLABORACION!!!
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AnNexo 4:

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

FACULTAD DE INGENIERIA EN SISTEMAS, ELECTRONICAE
INDUSTRIAL
MAESTRIA EN GERENCIA DE SISTEMAS DE INFORMACION

Encuesta dirigida a todas las areas de las Instituciones Financieras Reguladas por la
SEPS, como al Departamento de Riesgos, Departamento Financiero, Departamento de
negocios y Area de Sistemas.

Objetivo: Conocer los procesos de recopilacion de informacion de socios.

PREGUNTA SI NO OBSERVACION

;Posee algin sistema de recopilacién de

informacion?

iLa informacién es actualizada

constantemente?

¢Existen plantillas para recopilar informacién

especifica del socio o cliente?

¢La institucion posee diferentes canales de

recoleccion de informacion?

Los medios utilizados para la recopilacion de

datos son:
1. Digital
2. Papel
3. Otros

GRACIAS POR LA COLABORACION!!!
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