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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion propone el disefio de estrategias de “Customer Relationship
Management para la Cooperativa de Ahorro y Crédito Minga Ltda., de la ciudad de Riobamba,
provincia de Chimborazo”. Con la finalidad de mejorar la gestion de relaciones con los socios
mediante un servicio construido a partir de la colaboracion, confianza y el conocimiento mutuo.
La metodologia utilizada se basa en la aplicacion de encuestas mediante la elaboracion de un
cuestionario al personal administrativo, asi como también a los socios con el fin de conocer los
distintos parametros sobre la atencion al cliente, gracias a esto se logré identificar que la
institucion no cuenta con un CRM, siendo éste un elemento principal en todo proceso de
comunicacién; consecuentemente, se realiz6 una entrevista al gerente lo cual permitié
identificar la poca o nula gestion de relacion entre institucion-socio. Ademas, se ejecutd un
diagnostico situacional apoyado en la matriz FODA, la cual permiti6é conocer su situacién actual
y acorde a los procesos obtenidos durante el proyecto de investigacion, se logrd proponer un
CRM el cual consta de: convenio de salud, descuentos automaticos en pagos de servicios
basicos, identificacion de clientes, solucion de quejas y sugerencias, matketing directo, |,
creacion de contenido digital, mailing, y por Gltimo, se propone capacitacion al personal para
mejorar la calidad de atencién de la Cooperativa; mismas que contribuiran a la retencién de los
socios, captacion de nuevos clientes y posteriormente su fidelizacion. En base a la informacion
obtenida durante la investigacion, se determind soluciones efectivas para construir relaciones
rentables y duraderas a largo plazo. Se recomienda a la Cooperativa de Ahorro y Crédito Minga
Ltda., aplicar las estrategias propuestas para mejorar la gestion de relacion interna y externa y

por ende alcanzar con los objetivos planteados por la institucion.

Palabras clave: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS> <CUSTOMER
RELATIONSHIP  MANAGEMEN (CRM)> <FIDELIZACION> <ESTRATEGIAS>
<MARKETING DIRECTO> <RIOBAMBA (CANTON)>.
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ABSTRACT

This research work proposes the strategies design of “Customer Relationship Management for
the Cooperativa de Ahorro y Crédito Minga Ltda., of Riobamba city, province of Chimborazo,”
to improve the management of relationships with partners through a service built on
collaboration, trust, and mutual knowledge. The used methodology is based on the application
of the survey through the elaboration of an administrative staff questionnaire, also to the
partners to know different customer service parameters. Thanks to this, it was possible to
identify that the institution does not. It has a CRM, this being the central element in any
communication process; consequently, an interview was conducted with the manager, which

allowed to identify the little or no relationship management between institution-partner.

Besides, a situational diagnosis based on the SWOT matrix was executed, which allowed
knowing its current situation. According to the processes obtained during the research project, it
was possible to propose a CRM which consists of: health agreement, automatic payments
discount essential services, customer identification, complaint and suggestion solution, direct
marketing, digital content creation, mailing. Finally, staff training is proposed to improve the
quality of care of the Cooperative; the same that will contribute to the retention of the partners,
attracting new customers, and, subsequently, their loyalty. Based on the information obtained
during the investigation, effective solutions were determined to build long-term and profitable
relationships. It is recommended to Cooperativa de Ahorro y Crédito Minga Ltda to apply the
strategies proposed to improve the management of internal and external relations and therefore

archieve the objectives set by the institution.

Keywords: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES> <CUSTMER
RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM)> <RELATIONSHIP MANAGEMENT>
CUSTOMER LOYALTY> <STRATEGIES> <DIRECT MARKETING> <RIOBAMBA
(CANTON)>.
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INTRODUCCION

La presente investigacion tiene como objeto de estudio a la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Minga Ltda., la cual es una institucion financiera dedicada a las actividades de intermediacion
monetaria; por tanto, este estudio se enfoco en el disefio de estrategias de marketing relacional
(CRM) con el fin de crear herramientas que permitan tener una mejor comunicacion e
interaccion con los socios para mediante ello conseguir su confianza y fidelizacion con la

misma institucién.

El proyecto investigativo estd conformado por cuatro capitulos en el cual se aborda desde el

problema que presenta la institucién hasta la solucion planteada por medio de estrategias.

CAPITULO | titulado: “El Problema” contenido por el planteamiento donde se detalla el
problema existente en la institucion, por el que se decidié realizar este tema como trabajo de

titulacion, la justificacion y los objetivos de la investigacion.

CAPITULO Il titulado: “Marco Tedrico” el cual estd integrado por los antecedentes
investigativos de la investigacién elaborados en base a libros de diferentes y reconocidos
autores, también contiene los antecedentes de la empresa y la fundamentacion conceptual donde
se puede obtener conceptos y términos que tienen relacion con el tema propuesto con el fin de
fundamentar la investigacion a realizarse; y finalmente contiene la idea a defender y las

variables de investigacion.

CAPITULO 11l titulado: “Marco Metodoldgico” donde consta la modalidad utilizada para la
recoleccion de datos interna y externamente, la misma que estd conformado por los tipos de
investigacion, métodos utilizados, técnicas e instrumentos, la poblacidon y muestra asi como

también los resultados obtenidos del proyecto investigativo.

CAPITULO 1V titulado: “Marco Propositivo” consta la propuesta de estrategias en el proyecto

de investigacion.

Finalmente, en el presente proyecto de investigacion también se plasma la bibliografia utilizada,
los anexos requeridos; como también se redactan las conclusiones y recomendaciones obtenidas

durante el trabajo de titulacion.



CAPITULO |

1. MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1 Antecedentes de investigacion

Al hablar de los antecedentes investigativos se hace referencia a otros proyectos de
investigacion como: “Tesis” siendo aquellas tematicas relacionadas o parecidas a la presente
investigacion a realizarse; para la cual se considerd necesario asistir a las instalaciones de la
biblioteca de la FADE-ESPOCH vy otros repositorios para indagar tematicas relacionadas

obteniendo asi los siguientes resultados:

Segun (Guijarro, 2018), FAROTEX, es una empresa con un buen posicionamiento en el pais en
cuanto al sector textilero, dedicada a la elaboracion de uniformes escolares con una cadena de
comercializacién muy reconocida a nivel nacional. La problematica presentada en la empresa es
no contar con una base de datos la cual proporcione toda la informacion posible de los clientes,
impidiendo que no se pueda realizar un prondstico para las futuras ventas, lista de clientes
ocasionales, frecuentes y potenciales. No obstante, la falta de un estudio de Marketing
Relacional hace que la empresa no tenga una planificacion adecuada del sistema y control para
determinar los gustos y preferencias del cliente al momento de realizar sus compras; de tal
forma que la empresa pueda crear estrategias innovadoras para conseguir la satisfaccion de cada

uno de ellos.

Tema: Disefio de un modelo de gestion de marketing relacional (CRM) para garantizar la
fidelidad de los socios de la cooperativa de ahorro y crédito Riobamba limitada para el afio
2015.

Segln (Granizo Castillo & Rojas Coro, 2014), La Cooperativa de Ahorro y Crédito Riobamba Ltda.,
una de las instituciones financieras que busca aumentar su cartera de clientes mediante una
buena relacion de comunicacion con los mismos. Por ende en su propuesta de marketing
relacional desea mejorar en cuanto a las relaciones con sus socios y clientes, ya que a pesar de
ser muy sélida en la parte financiera a nivel nacional carece de falencias que impiden llevar un
adecuado control y equilibrio de las funciones que desempefian en los diferentes departamentos
y principalmente el &rea de marketing; es por ello que las deficiencias existentes en cuanto a la

atencion al cliente es la causa primordial dentro de una de las problematicas ocasionadas para



un buen desarrollo corporativo. Ademas, tales dificultades conllevan a que los socios
desconozcan de todos los servicios financieros que ofrece actualmente la institucion; y de tal
forma se dirijan hacia otras entidades servicios financieros similares. Por tal razén se ha llevado
a cabo dicha propuesta de investigacion de un modelo de gestion de Marketing Relacional CRM
para garantizar la fidelidad de los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Riobamba
Ltda., y a su vez de realizar las debidas estrategias acorde al problema que presenta la
institucion dando solucién a la misma mediante la gestion de relacién con los clientes.
Finalmente, mediante su propuesta las estrategias planteadas ayudaran a que el socio 0 nuevo
cliente sea leal a la institucion y no pretenda irse con la competencia, todo aquello cuando vea
una mejora continua en la parte administrativa y den cumplimiento a los valores corporativos

que representan.

1.2 Marco Tebrico

1.2.1 Customer Relationship Management (CRM)

Segun (Kotler, 2012); Customer Relationship Management es el proceso de construccién y
conservacion de relaciones rentables con los clientes, mediante la entrega de un valor superior y
de una mayor satisfaccion. Las empresas modernas van mas alla del disefio de estrategias para
atraer a nuevos clientes y realizar transacciones con ellos, ya que éstas emplean la gestion de la
relacion con los clientes para conservar a los clientes que tienen y posteriormente desarrollar

relaciones rentables y duraderas con cada uno de ellos.

Para el autor (Garcia H. S., 2009); Un CRM, se refiere a la administracion de todas las interacciones
que pueden tener un negocio y sus clientes. Es decir, se enfoca en la optimizacion del ciclo de
vida del cliente en su totalidad. Ademéas, CRM es un término de la industria de la informacion
gue retine metodologias, software y las capacidades del internet para administrar de una manera

eficiente y rentable las relaciones de un negocio con sus clientes.

Ahora bien, el “CRM” es una herramienta que permite mantener una comunicacion eficaz entre

empresa-cliente e incrementar la rentabilidad de la empresa.

1.2.2  Proceso de Implementacion de CRM

Los beneficios del CRM, no solo se concretan en la retencion y lealtad de los clientes, sino
también en tener un marketing mas efectivo, crear inteligentes oportunidades de cross - selling y

abrir la posibilidad a una rapida introduccién de nuevos productos o0 marcas.



En definitiva, lo que desean las empresas es reducir el costo para obtener nuevos clientes e

incrementar la lealtad de los que ya se acercaron.

1.2.3  Objetivos estratégicos y tacticos del CRM

El objetivo del CRM es incrementar las oportunidades mejorando la comunicacion con el
cliente adecuado, proponiendo la oferta adecuada (de producto y precio), a través del canal
adecuado y en el momento oportuno. Ademas, las organizaciones deben definir claramente los

beneficios que les aportara cada objetivo que son los siguientes:

El cliente adecuado
o Administracion de las relaciones con el cliente a través de sus ciclos vitales.

o Aprovechamiento del potencial de un cliente, incrementando el monto de lo que gastara.

La oferta adecuada
o Presentar eficientemente la compafiia, los productos y servicios a clientes y prospectos.

o Personalizar lo que se ofrezca a cada cliente.

El canal o canales adecuados
o Coordinacion de las comunicaciones en cada punto de contacto con el cliente.
o Habilidad para comunicarse mediante los canales preferidos del cliente.

o Capturay analisis de la informacion del canal para un aprendizaje continuo.

El momento oportuno

o Comunicacion eficiente con los clientes en momentos “relevantes”.

o Capacidad para comunicarse en tiempo real (o casi), 0 mediante el marketing tradicional.
1.2.4 Tipos del CRM

Principalmente se divide en tres tipos que son: CRM Operacional, Analitico y Colaborativo.
CRM Operativo

Segun (Ruiz, 2018), EI CRM operativo u operacional consiste en la organizacion de los procesos

centrados en el cliente, es decir es el responsable de la gestion de las diferentes areas como

ventas, marketing y servicios al cliente.



En otras palabras, el CRM operativo es aquel que soporta el proceso de comunicacion con los
clientes mediante las dos partes denominadas como el Front Office y el Back Office; es decir la
parte del Front office es aquel que tiene contacto con los clientes y mientras que la parte del
Back office principalmente se dedica a llevar la parte financiera de la empresa u organizacion de

manera eficiente.

CRM Analitico

Es aguel que permite evaluar los datos obtenidos en el CRM operacional para identificar las
oportunidades de negocio, venta o creacion de nuevos productos/servicios. Ademas, la
informacidn recopilada servira a la empresa a la hora de la toma de decisiones e identificacién

de estrategias comerciales y marketing mas rentables.

CRM Colaborativo

Es aquel que se encarga de la interaccion entre la empresa y el cliente a través de diferentes
canales de comunicacion como: personal, e-mail, chat, teléfono, fax, entre otros. Sin embargo
gracias a este CRM las empresas pueden organizar los datos obtenidos de los clientes por medio

de estos canales tanto que existen dos principales funciones que son:

e Establecer una comunicacion multicanal entre todos los departamentos de la empresa, asi
como interactuar con los clientes.

e Mejorar la relacion con los clientes.

1.2.5 Extraccién de datos

Segun (Swift, 2002), Es el proceso de analizar datos detallados, extraer y presentar informacion
procesable, implicita y novedosa, para resolver un problema de negocio. Ademas, la extraccion
de datos permite clasificar a los clientes de acuerdo con su preferencia a adquirir un nuevo

producto o servicio o bien irse con la competencia.
No obstante, esta clasificacion por tanto proporciona la base de datos para instaurar mejores
programas de marketing o retencién, reduciendo los costos de marketing y aumentando la

satisfaccion del cliente.

1.2.6  Estructura de Customer Relationship Management



Tabla 1-1: Estructura de CRM

Analisis de la

situacion

Recopilacién de informacion.

Diagnostico de la

Estudio de la informacién del entorno externo e interno.

situacion Resumen DAFO (debilidades, amenazas, fortalezas y
oportunidades).
Antecedentes Anélisis de la informacidn de la empresa, antecedentes, activos.

Determinacion de los

Se debe sefialar cuales son los objetivos que se requiere

objetivos conseguir con las actividades que se ponga en marcha. Los
objetivos deben ser cuantificados, medibles, alcanzables y
realistas.

Mensaje Es el elemento que se quiere comunicar eligiendo las

caracteristicas o atributos a comunicar, asi como el tono o estilo

de la comunicacion.

Eleccidon de estrategias

Eleccion del modo a desarrollar cada una de las areas de

comunicacion con el fin de alcanzar los objetivos.

Acciones

Desarrollo de las actividades y los medios a utilizar para

desarrollar la propuesta de la empresa.

Cronograma o tiempo

de ejecucion

Planificacion en el tiempo de cada una de las acciones.

Presupuesto Cantidad econdmica que se designaré a la puesta en marcha del
proyecto.
Evaluacion Medicién y cumplimiento del proyecto con el fin de realizar

acciones para alcanzar los objetivos planteados.

Fuente: (Vifes, 2015)

Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020

1.2.7 Marketing

Segln (Kotler & Lane, 2016), Marketing es la actividad, el conjunto de instituciones y los
procedimientos existentes para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen
valor para los consumidores, clientes, socios y la sociedad en general. Sin embargo ajustarse a

estos procesos de intercambio requiere una cantidad considerable de trabajo y habilidades.

Para (Kotler, 2017), El marketing es la ciencia y el arte de explorar, crear y entregar valor para

satisfacer las necesidades de un mercado objetivo por un beneficio. La mercadotecnia identifica



las necesidades insatisfechas y deseos. Se define, mide y cuantifica el tamafio del mercado

identificado y el potencial de ganancias.

Por lo tanto, el marketing es un conjunto de acciones que permite satisfacer las necesidades y
deseos del mercado mediante el intercambio de productos o servicios ofertados. Ademas, brinda
una ventaja competitiva por medio de un excelente manejo de estrategias que garanticen su

posicionamiento.

1.2.8 Marketing relacional

Para el autor (Guede, 2015), EI marketing de relaciones es establecer, mantener y mejorar las
relaciones con los clientes y otras partes interesadas con el fin de obtener un beneficio para
todas las partes implicadas. Y esto se puede lograr mediante un intercambio mutuo y por el

cumplimiento de las promesas.

Para (Kotler & Lane, 2016), Sefiala que los cuatro participantes clave que componen el marketing de
relaciones son: los clientes, empleados, socios de marketing (canales, proveedores,
distribuidores, intermediarios y agencias) y miembros de la comunidad financiera (accionistas,

inversores, analistas).

En conclusion, el marketing relacional es aquella accion desarrollada por una empresa cuyo
objetivo es establecer una gestion de relacion con los clientes satisfaciendo las necesidades y

expectativas mediante los canales de comunicacion.

1.2.9 Importancia del marketing relacional

Es una herramienta que ayuda a construir relaciones con los clientes, basando estas relaciones
en el ofrecimiento de productos y servicios adaptados a las necesidades de los usuarios, sin
lugar a duda, a establecer, mantener y consolidar las relaciones con los clientes, es decir,

fidelizar a los mismos.

1.2.10 Elementos del marketing relacional

Para (Aguilar, 2007), EI marketing relacional permite gestionar relaciones colaborativas con
clientes y otros actores, con el objetivo de crear y distribuir valor de forma equitativa. Por tal

motivo el marketing relacional se basa en los siguientes elementos como son:



Enfoque al cliente: El cliente es el verdadero fin estratégico de toda la empresa. Es decir, éste
no se refiere Unicamente al comprador o cliente externo, sino que también hace referencia al
cliente interno, el cual es todo miembro de la organizacion con el que tiene una relacion de
dependencia. El tener distintas relaciones de dependencia entre distintos departamentos es

fundamental para gestionar eficazmente una empresa.

Relacion a largo plazo: Se trata de no enfocarlo como acciones puntuales, sino de prolongar
una relacion de mucha confianza y mutuo provecho a lo largo del tiempo. Esto ampliando la
llamada vida atil del cliente, hacemos que valor del cliente crezca para la empresa. No obstante,
la satisfaccidn de los clientes constituye un elemento crucial de una gestién eficaz en mercados
tan competitivos como los actuales que ademas tiene una influencia directa sobre la cultura y los

niveles de rentabilidad de la empresa.

Mutua ganancia: Mediante el marketing relacional no se crea una relacion desigual entre
comprador y vendedor/proveedor, al contrario, se trata de crear una relacién de equidad en el
que ambas partes ganen e intercambien valores de modo que todos estén satisfechos de la
transaccion. Esto implica que el proveedor se ha de acercar al posible comprador desde una
posicion de honestidad y sin engafios o falsas promesas logrando generar una primera venta
puntual para la empresa.

Implica a toda la organizacion: La aplicacion del marketing relacional no es el resultado de un
departamento, sino que es el esfuerzo de toda la organizacion. Para lo cual, se debe motivar a

todos los integrantes a alcanzar con los objetivos de la empresa.

Calidad: La calidad se refiere a la perspectiva del cliente. Es decir, un servicio de calidad
supone ajustarse a las especificaciones de los clientes tanto realidad como expectativa. Hoy en
dia la calidad de un producto no es un hecho diferencial, sino que es un elemento necesario y
fundamental; por ende la calidad se determina como un elemento subjetivo que va cambiando a

lo largo de la vida y de una generacion a otra.

Fidelizacion: Es un aspecto que ayuda a las diferentes empresas a mantener ventajas mas
competitivas sobre las demés. Es decir, la fidelizacion es el objetivo fundamental y el resultado
I6gico de un programa de Marketing relacional bien implantado; ademé&s de la materializacion
de la mutua confianza, la aceptacién por parte del cliente del producto y su deseo de repeticion

de compra.



1.2.11 Marketing de datos

Para (Kotler & Armstrong, 2013), EI marketing de base de datos requiere una inversion especial en la
cual las empresas deben invertir en hardware informatico, software de base de datos, programas
analiticos, enlaces de comunicacion y personal especializado. Ademas, dicho sistema debe ser
facil de usar y estar disponible para diversos grupos de marketing, incluidos los de gestion de
producto y marcas, desarrollo de nuevos productos, publicidad y promocion, correo directo,

marketing por internet, ventas en campo, cumplimiento de pedidos y servicio al cliente.

Segun (Martinez, 2010), Expresa que el principal beneficio del marketing de base de datos es su
capacidad para mejorar, mantener e incrementar las relaciones con los consumidores a través de
publicidad relevante y dirigida a las necesidades especificas de cada grupo dentro de dicha base

de datos.

Para los autores (Fahy & Jobber, 2007), EI marketing de base de datos se define como un
planteamiento interactivo del marketing que utiliza medios y canales de marketing dirigidos
personalmente (como correo, teléfono y personal de ventas) para almacenar informacion de los

clientes.

En sintesis, el marketing de datos es aquel que guarda la mayor informacién posible de los
clientes, todo aquello mediante un analisis estadistico dando paso al desarrollo de nuevas
estrategias para la empresa. No obstante, dichas estrategias deberan obtener cierta capacidad de
disefiar y proporcionar bienes y servicios de manera personalizada a través de la recopilacion de

informacion con el propdsito de garantizar el éxito de la empresa.

1.2.12 Marketing Directo

Segun (Armstrong, 2006), Manifiesta que el marketing directo consiste en las conexiones directas
con consumidores individuales seleccionados cuidadosamente, a fin de obtener una respuesta

inmediata y de cultivar relaciones duraderas con los clientes.

Para (Kotler & Armstrong, 2012), EI marketing directo implica el uso de canales directos al
consumidor para llegar a los clientes y entregarles bienes y servicios sin recurrir a
intermediarios de marketing. Cuando una empresa practica el marketing directo, puede utilizar
distintos canales para llegar de manera individual a sus clientes potenciales como actuales por

medio de correo directo, marketing por catalogo, telemarketing y television interactiva.



En definitiva, el marketing directo es aquel que utiliza medios de comunicacion para generar

conexiones directas con el cliente de modo que exista una relacion duradera con la empresa.

1.2.13 Marketing Digital

Segun el autor (Selman, 2017), EI marketing digital consiste en todas las estrategias de mercadeo
que se realiza en la web para que un usuario de dicho sitio concrete su visita tomando una
accion que se ha planeado de ante mano, en si esto va mucho mas alla de las formas
tradicionales de ventas y de mercadeo que se conoce, e integra estrategias y técnicas muy

diversas y pensadas exclusivamente para el mundo digital.

El marketing digital comenzé con la creacion de paginas web, como canal de promocién de
productos o servicios, pero con el avance tecnoldgico y las nuevas herramientas disponibles,
sobre todo para gestionar y analizar datos recolectados de los consumidores, tomando nuevas

dimensiones, convirtiéndose en una herramienta indispensable para las empresas actuales.

Segun el autor (Vértice, 2010), EI marketing digital es un sistema interactivo dentro del conjunto
de acciones de marketing de la empresa, el mismo que utiliza los sistemas de comunicacion

telematicos para conseguir el objetivo principal que marca cualquier actividad del marketing.

En conclusion, el marketing digital es caracterizado por la personalizacion y la masividad, es
decir son medios digitales que permiten la creacion de perfiles no solo en caracteristicas

sociodemograficas, sino también en relacién a los gustos y preferencias de los usuarios.

1.2.14 Mailing

Es un método del marketing directo que consiste en enviar a los clientes actuales o potenciales
correos electrénicos con las novedades de la empresa, promociones y descuentos con el objetivo
de mejorar la relacion comerciante-clientes, fidelizar e incrementar las ventas para la empresa.
Ademas, una campafia de marketing una base de datos debe ser actualizada de manera constante

para ofrecer mejores resultados. (Box, Mister, 2014)

1.2.15 Cooperativa

En la Ley de Cooperativas emitida por el Congreso Nacional en su art. 66, define que las
Cooperativas de Ahorro y Crédito son las que reciben ahorros y depdsitos, hacen descuentos y

préstamos a sus socios y verifican pagos y cobros por cuenta de ellas. (Congreso Nacional, 2001)
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1.2.16 Redes sociales

Para (Pintado & Sanchez, 2017), Una red social es un servicio basado en internet que permite a los
individuos construir un perfil publico o semipudblico dentro de un sistema delimitado, articular
una lista de otros usuarios con los comparten una conexion, ver y recorrer su lista de las hechas

por otros dentro del sistema.

Segun (Fonseca, 2014), Las redes sociales son la evolucion de la tradicional manera de comunicar
del ser humano, que han avanzado con el uso de nuevos canales y herramientas, y que se basan
en la creacién, conocimiento colectivo y confianza generalizada. ElI marketing en las redes
sociales debe tener bases como la integracién, amplificacion, reutilizacién, generacion de leads

y aprendizaje.

1.2.17 Fidelizacion

Segun (serrano, 2017), La fidelizacion consiste en lograr que un consumidor que ya haya
adquirido nuestro producto o servicio alguna vez, éste se convierta en un cliente habitual o
frecuente, fiel a una marca, servicio o producto, repitiendo siempre que pueda la compra en la

empresa.

Para (Huertas, 2016), La fidelizacion puede implementarse de una forma directa mediante
programas que informan a los clientes, o bien de forma implicita, mediante la propia prestacion
del servicio, como a nadie le gusta sentir que tiene un precio, la fidelizacion implicita es mucho

mas efectiva, aungque mas compleja de aplicar.

En otras palabras la fidelizacion es el resultado de la correcta ejecucion de marketing relacional,
es decir por medio de las acciones realizadas permite obtener aquella meta o beneficio como es
fidelizar a los clientes mediante un servicio de calidad y el seguimiento continuo a sus

necesidades.

1.2.18 Posicionamiento

Segun (Leyva, 2016), El posicionamiento se da en la mente de los clientes cuando una marca de un
producto o servicio logra vincularse con los atributos méas significativos para un particular grupo
0 segmento de consumidores a quien se dirige (la marca); de esta manera los asocia a esta
marca, diferenciandose de los demés competidores. Es probable que el cliente ubique a los

productos ofertados en la misma categoria, pero puede claramente asociar y diferenciar el de la
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marca por su propuesta y promesas, por la suma de ventajas, atributos y beneficios que en el

conjunto ofrece “esa marca” frente a los competidores.

Para (Garcia I. , 2017), El posicionamiento es un término vinculado al marketing, el mismo que
puede ser la imagen que ocupa una marca, empresa, producto o servicio en la mente de los
usuarios. Por tanto éste se elabora a partir de la percepcion que tiene el consumidor de la marca

y en comparacion sobre la competencia de la empresa.

En conclusion el posicionamiento es llegar a estar en la mente de los consumidores mediante
una marca o dar a conocer las ventajas y beneficios de algin producto o servicio y finalmente

alcanzar los objetivos empresariales.

1.3 Marco Conceptual

1.3.1 Servicio al cliente

El servicio al cliente es el método que emplea una empresa u organizacion para ponerse en
contacto con sus clientes, garantizando el bien o servicio ofertado a los consumidores de manera

correcta. (Raffino, 2018)

1.3.2 Programas de fidelidad

Fidelizar es pasar de la satisfaccion a la lealtad de los usuarios ya que contar con clientes
satisfechos no es suficiente. Toda empresa tiene como objetivo de los programas de fidelidad la
compra repetida por el cliente y ademas lograr que considere a la empresa como su Unico

proveedor. (Molina, 2016)

1.3.3 Base de datos

Es el conjunto de informacion que estd organizado y estructurado de manera especifica, de tal

modo que su contenido pueda ser analizado de manera rapida y sencilla. (Pérez Porto & Gardey,
2016)

1.3.4 Estudio de mercado

Un estudio de mercado consiste en el analisis y estudio de un proyecto, cuyo proceso es largo y
de gran trabajo; durante el cual se recopila una mayor cantidad de informacién respecto a los

clientes, competidores y el entorno de operacion. (Nufio, 2017)
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1.3.5 Cliente

Es el conjunto de clientes potenciales y reales de los bienes y/o servicios que serdn ofrecidos
por la empresa. Estos pueden ser personas naturales o juridicamente constituidas. (Uribe, 2015)

1.3.6 Comunity Manager

Es aguella persona encargada o responsable de sostener, desarrollar y, en cierta forma defender

las relaciones de la empresa con sus clientes en el ambito digital. (Giraldo Oliveros & Juliao
Esparragoza, 2016)

1.3.7 Publicidad

La publicidad dentro del marketing, es una herramienta efectiva para obtener el interés de los
usuarios cuyo objetivo es divulgar anuncios publicitarios a través de diversos medios

transmitiendo un mensaje positivo con relacion a una marca. (Raffino, 2018)

1.3.8 Software CRM

Es un sistema informatico en el cual se puede almacenar informacion de los clientes de manera
efectiva; de tal modo que la empresa pueda tener acceso a dicha informacion en el momento que

lo desee. (Stratum Agency, 2017)

1.3.9 Estrategia

Una estrategia es un conjunto de acciones planificadas de manera sistematica en el tiempo que

se lleva a cabo para lograr un determinado fin, mision u objetivo de la empresa. (Aljure, 2017)

1.3.10 Stakeholders o grupos de interés

Son grupos de personas dentro de una empresa con objetivos propios (accionistas, empleados,

directivos, etc.), y la consecucién de éstos, son vinculados con la actuacion de la empresa.
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CAPITULO II

2. MARCO METODOLOGICO

2.1 Enfoque de Investigacion

La presente investigacion tiene un enfoque mixto, es decir es cuali-cuantitativa; es cualitativo al
interpretar la informacién descrita de los resultados de las encuestas aplicadas al personal y a los
socios, asi como también la entrevista realizada al gerente general, por otro lado, se considera
cuantitativa ya que las relaciones entre las variables existentes se reflejan en tablas y porcentajes

fundamentadas arrojadas por la misma investigacion.

2.2 Nivel de Investigacion

2.2.1 Investigacion Descriptiva

El presente trabajo de investigacion es descriptivo, ya que se analizara a través de un trabajo de
campo la situacién actual de la Cooperativa respecto a la gestion de relaciones.

2.3 Disefio de Investigacion

2.3.1 Disefio no experimental

La presente investigacion se define como no experimental, ya que no se elabordé ninguna

comprobacion en laboratorio.

2.4 Tipo de Estudio

El tipo de estudio a utilizarse es de disefio transversal, ya que se aplicé un trabajo de campo

obteniendo la informacion actual mediante las encuestas y la aplicacion de una entrevista.

2.4.1 Investigacion de Campo

El estudio de campo, es aquella investigacién orientada a comprobar directamente como se van

ejecutando las actividades dentro de cada area de la Cooperativa; es decir permitira obtener la
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informacién necesaria de la institucion y conocer la principal problematica para dar solucién a

la misma.

2.4.2  Investigacion Bibliografica

La presente investigacion es bibliogréfica, ya que se utiliz6 bases tedricas las cuales fueron
analizadas e interpretadas segln la conveniencia de la investigacion y del autor acerca de temas

especificos como: marketing relacional, customer relationship management y fidelizacién, etc.

2.5 Poblacién y Muestra
2.5.1 Poblacion

Para el presente trabajo de investigacién se ha tomado como poblacion a los socios activos e
inactivos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Minga Ltda., de la ciudad de Riobamba agencia
matriz, dando un total de nueve mil setecientos veinte y seis socios, por lo cual se procedié a

aplicar la siguiente formula dando como resultado de 369 encuestas a aplicar.

2.5.2 Calculo de la muestra

Para el célculo de la muestra se utilizé siguiente formula:

- NXxpXqxZ?
e?(N—-1)+ Z?2xpxgq

Donde:
n = Tamafio de la muestra NUmero de personas encuestadas
Z= Nivel de confianza 95% constante 1,96;
p= Probabilidad de ocurrencia 50% = 0,5
g= Probabilidad de no ocurrencia 50% = 0,5
N= Tamario de la poblacion 9.726
e= Margen de error 8%= 0,05

_ (1.96)? x0,5x 0,5 X 9726
"= (9726)(0,05)2 + (1.96)2 x 0,5 X 0,5

~ 3,84 X 0,5 x 0,5 X 9726
™= 9726(0,0025) + (3,84) x 0,5 X 0,5
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9336,96

"= 2431+ 096

9336,96

"= 9527

n= 369 Socios

2.6 Métodos, Técnicas e Instrumentos de Investigacion

A continuacion se presentard la metodologia mas adecuada a desarrollar en proyecto de

investigacion.

2.6.1 Métodos
2.6.1.1 Método Deductivo — Inductivo

En la presente investigacion se procedio a realizar el método inductivo partiendo de lo particular
a lo general, es decir éste método se basa en la técnica de la observacion de hechos y acciones
especificos los cuales permiten Ilegar a una conclusion final; por otro lado, se llevo a cabo el
método deductivo que parte de lo general a lo especifico, como son los datos veridicos arrojados
por el estudio de mercado permitiendo llegar a las conclusiones generales partiendo de ciertos

enunciados.

2.6.1.2 Método Analitico

El método analitico es aquel que va de lo simple a lo complejo, es decir se basa en la
descomposicion de un todo, ya que mediante este proceso se puede analizar cada parte y al tener
las respectivas conclusiones se puede proceder a dar solucién a los problemas presentados

mediante el disefio de estrategias propuestos en el trabajo de investigacion.

2.6.1.3 Método Sintético

Cabe mencionar que la elaboracién de un resumen es muy importante, ya que permitira conocer
el trabajo de investigacion a realizarse y por ende transmitir la informacién encontrada durante

la investigacion de mercado.

16



2.6.2 Técnicas de investigacion

2.6.2.1 Encuesta

Es una técnica de informacion que consiste en la utilizacion de formularios con preguntas para
un conjunto de personas, las cuales son respondidas en el mismo formulario arrojando datos
cuantitativos. Por tanto, las encuestas fueron aplicadas tanto al personal como a los socios de la
institucion con el fin de conseguir una idea clara de lo que se esta investigando, ademas de la

viabilidad de la propuesta que ésta generaria.

2.6.2.2 Entrevista

Es una técnica para obtener datos que consiste en un dialogo entre dos personas como son el
entrevistador y el entrevistado; es decir la entrevista fue aplicada al Gerente con la finalidad de

obtener informacion en relacion a aquellas necesidades que actualmente necesita la Cooperativa.

2.6.3 Instrumentos de Investigacion

2.6.3.1 Cuestionario

Consiste en una herramienta muy valiosa y eficaz para la recopilacion de informacién de un
cierto nimero de personas a través de preguntas de interés para la investigacion. Por tanto, el
banco de preguntas sera tomado por los directivos de la Cooperativa obteniendo la mayor

cantidad de informacion en un tiempo relativamente breve.

2.6.3.2 Guia de entrevista

Es un documento en el cual se recolecta informacién de primera mano, como es la interaccién
con aquellas personas que laboran directamente en la institucion; aportando asi datos

importantes para la investigacion mediante el diadlogo entre el entrevistador y el entrevistado.

2.7 Interrogantes de Estudio

2.7.1 ldea a defender

El disefio de estrategias de Customer Relationship Management (CRM), permitira a la

Cooperativa de Ahorro y Crédito Minga Ltda., mejorar la gestion de relaciones con sus socios
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actuales y potenciales, garantizando la confianza y asi crecer en el sector financiero de la ciudad

de Riobamba, provincia de Chimborazo.

2.7.2 Variables de estudio

2.7.2.1 Variable Independiente

Customer Relationship Management (CRM).

2.7.2.2 Variable Dependiente

Mejorar la gestidn de relaciones entre institucion-socio.
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CAPITULO 11l

3. MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE RESULTADOS

3.1 Procedimiento y presentacion de resultados

Encuesta Interna

Tabla 1-3: Género de las personas encuestadas

Género Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
Femenino 3 63%
Masculino 5 37%
TOTAL 8 100%

Fuente: Encuestas
Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020

= Femenino

/ = Masculino

Gréfico 1-3: Género de las personas encuestadas
Fuente: Encuestas
Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020

Interpretacion: Como se puede observar el 63 % de las personas encuestados son del género

masculino, mientras que el 37% son de género femenino quienes laboran en la institucion.

Tabla 2-3: Tiempo de labor de las personas encuestadas

Tiempo de labor Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
Menos de 1 afio 0 0%
1 afo 0 0%
2 afos en adelante 8 100%
TOTAL 8 100%

Fuente: Encuestas
Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020
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Gréfico 2-3: Tiempo de labor de las personas encuestadas

Fuente: Encuestas

Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020

Interpretacion: En cuanto al tiempo de labor de los encuestados de la Cooperativa, el 100% de
los encuestados afirmaron que laboran por mas de 2 afios en adelante mencionando, ademas,

gue buscan crecer profesionalmente y poner en practica lo aprendido para asi lograr nuevos

retos.

1. ¢Cudl es el &rea en la que usted desempefia?

Tabla 2-3: Area que desempefia las personas encuestadas

Area que Respuestas Frecuencia Frecue.ncia
desempefia Absoluta Relativa
Atencion al cliente 1 13%
Recaudaciones 2 250
Supervisor de cajas 1 13%
Cajera 1 13%
Jefe de Agencia 1 13%
Operativo 1 13%
Crédito 1 13%
TOTAL 100%

Fuente: Encuestas

Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020
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= Atencion al cliente

= Recaudaciones

= Supervisor de cajas
Cajera

= Jefe de Agencia

= Operativo

m Crédito

Gréfico 3-3: Area que desempefia las personas encuestadas
Fuente: Encuestas
Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020

Interpretacion: Del total de encuestados el 25% pertenecen al area laboral de recaudaciones,
mientras que el 13% comparten labores tanto en crédito, jefe de agencia, y finalmente el 12%
representa al area de caja, supervisor de cajas y atencién al cliente de la Cooperativa.

2. ¢ Existe un ambiente de trabajo satisfactorio en la Cooperativa?

Tabla 4-3: Ambiente de trabajo de las personas encuestadas

Variable Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
Si 5 87%
No 3 13%
TOTAL 8 100%

Fuente: Encuestas
Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020

m Sj
= No

Gréfico 4-3: Ambiente del trabajo de las personas encuestadas
Fuente: Encuestas
Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020
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Interpretacion: Los encuestados respecto al ambiente de trabajo el 87% manifestaron que, si
existe un agradable ambiente, mientras que el 13% opinaron que no hay la existencia de este
factor.

3. ¢Se ha presentado alguna inquietud a sus derechos como empleado en la Cooperativa?

Tabla 5-3: Inquietud de derechos de las personas encuestadas

Variable Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
Si 0 0%
No 8 100%
TOTAL 8 100%

Fuente: Encuestas
Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020

= Sj
= NoO

Gréfico 5-3: Inquietud de derechos de las personas encuestadas
Fuente: Encuestas
Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020

Interpretacion: Como se puede observar en el grafico el 100% de los encuestados dieron a

manifestar con un no la existencia de inquietudes en la Cooperativa.

4. ; Determine su grado de efectividad en cuanto a la relacion con su jefe inmediato?

Tabla 6-3: Grado de efectividad de las personas encuestadas

Variable Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
Nada efectiva 0 0%
Poco efectiva 0 0%
Neutral 1 63%
Efectiva 5 25%
Muy efectiva 2 12%
TOTAL 8 100%

Fuente: Encuestas
Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020

22



= Nada efectiva

m Poco efectiva

= Neutral
63% Efectiva

= Muy efectiva

Graéfico 6-3: Grado de efectividad de las personas encuestadas
Fuente: Encuestas

Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020

Interpretacion: Con respecto al grado de efectividad de comunicacidn que existe en relacion al
jefe inmediato, el 63% dijeron que es efectiva, mientras que el 25% opinan que es muy efectiva
y tan solo el 12% se muestran neutrales frente a este factor interno; y por altimo el 0% de los

encuestados respondieron que la efectividad de la institucion es poca o nula frente al personal
administrativo.

5. ¢La Cooperativa cuenta con estrategias de marketing relacional CRM?

Tabla 7-3: Estrategias de marketing relacional en la institucion

Variable Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
Si 0 0%
No 8 100%
TOTAL 8 100%

Fuente: Encuestas
Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020

= Si

= No

Gréfico 7-3: Estrategias de marketing relacional en la institucion
Fuente: Encuestas
Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020

Interpretacion: Del total de encuestados el 100% dijeron que la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Minga Ltda., no cuenta con estrategias de marketing relacional (CRM).
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6. ¢ Considera que el personal cuenta con los conocimientos y experiencia para mejorar la

gestion de relaciones?

Tabla 8-3: Conocimiento y experiencia del personal

Variable Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
Si 3 37%
No 5 63%
TOTAL 8 100%
Fuente: Encuestas
Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020
= Si
= No

Grafico 8-3: Conocimiento y experiencia del personal

Fuente: Encuestas
Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020

Interpretacion: Como podemos observar en el grafico anterior el 37% de los encuestados
dijeron que si cuentan con los conocimientos y experiencia para mejorar la gestion de relaciones
de la COAC Minga Ltda., mientras que el 63% de los encuestados opinan que el personal no

tiene los conocimientos y experiencia para mejorar la gestion de relaciones de manera eficiente

entre institucion - socios.

7. ¢Con qué frecuencia se informa usted de las disposiciones de su jefe inmediato?

Tabla 9-3: Frecuencia de disposiciones recibidas por el personal

Variable Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
Diario 5 62%
Semanal 3 38%
Mensual 0 0%
TOTAL 8 100%

Fuente: Encuestas

Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020
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= Diario
= Semanal
= Mensual

\

Grafico 9-3: Frecuencia de disposiciones recibidas por el personal

Fuente: Encuestas
Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020

Interpretacion: En cuanto a la frecuencia que el personal se informa de las disposiciones del
jefe inmediato, el 62% de los encuestados opinaron que reciben informacion diariamente,
mientras que el 38% manifiestan recibir disposiciones del jefe inmediato con una frecuencia

semanal.

8. ¢ Recomendaria usted que la institucion cuente con un CRM?

Tabla 10-3: Recomendacion de un CRM en la Cooperativa

Variable Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
Si 7 87%
No 1 13%
TOTAL 8 100%

Fuente: Encuestas
Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020

~

= Si
= No

Gréfico 10-3: Recomendacion de un CRM en la Cooperativa
Fuente: Encuestas

Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020
Interpretacion: Del total de las personas encuestadas, el 87% recomendaron que la COAC
Minga Ltda., debiera contar con un sistema de marketing relacional (CRM), en sus procesos
internos; mientras que el 13% opinan que no es recomendable ya que no existe personal

especializado en el tema.
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Encuesta Externa:

Tabla 11-3: Género de las personas encuestadas

Género Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
Masculino 108 29%
Femenino 261 71%
TOTAL 369 100%

Fuente: Encuestas
Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020

= Masculino

= Femenino

Gréfico 11-3: Género de las personas encuestadas
Fuente: Encuestas

Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020
Interpretacion: El estudio de mercado fue realizado a los socios de la COAC Minga Ltda.,
agencia matriz de los cuales, de un total de 369 personas encuestadas, el 71% son de género
femenino, mientras que el 29% son de género masculino. Cabe indicar que la cartera de clientes

de la Cooperativa estd conformada mas por el género femenino.

Tabla 12-3: Ocupacion de las personas encuestadas

Ocupacién Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
Estudiante 24 6%
Empleado publico 36 10%
Empleado privado 110 30%
Independiente 185 50%
Ama de casa 14 4%
TOTAL 369 100%

Fuente: Encuestas
Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020
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= Estudiante

= Empleado pablico

qii 0%

50% = Empleado privado
Independiente

= Ama de casa

= No trabaja

Gréfico 12-3: Ocupacion de las personas encuestadas

Fuente: Encuestas
Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020

Interpretacion: ElI mayor porcentaje de las personas encuestadas trabajan en negocios
independientes representado por el 50%, seguidos por el 30% que cuentan con un trabajo como
empleado privado, el 10% estan los empleados publicos, mientras que el 6% son estudiantes y

finalmente en una minoria de personas que laboran como amas de casa representan un 4%.

Tabla 13-3: Edad de las personas encuestadas

Edad Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
18-23 afios 0 0%
24-31 afios 48 13%
32-39 afios 120 32%
40-46 afios 143 39%
47-54 afnos 56 15%
55-62 afios 2 1%
63 afios en adelante 0 0%
TOTAL 369 100%

Fuente: Encuestas
Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020

= 18-23 afios
= 24-31 afos
= 32-39 afios

40-46 aios
= 47-54 afos

Gréfico 13-3: Edad de las personas encuestadas
Fuente: Encuestas
Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020
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Interpretacion: El rango de edad mas frecuente es del 39% quienes se encuentra entre los 40 y
46 anos, el 32% entre 32 y 39 afos, seguido del 15% entre 47 y 54 afios, mientras que el 13%

estan entre 24 y 31 afios, y finalmente el 1% representan a personas entre los 55 y 62 afios.

Tabla 14-3: Nivel de instruccién de las personas encuestadas

Nivel de Instruccion | Frecuencia Absoluta | Frecuencia Relativa

Primaria 4 1%
Secundaria 212 57%
Tercer nivel 153 42%
Cuarto nivel 0 0%
TOTAL 369 100%

Fuente: Encuestas
Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020

= Primaria
Secundaria
o = Tercer nivel

= Cuarto nivel

Graéfico 14-3: Nivel de instruccidn de las personas encuestadas
Fuente: Encuestas
Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020

Interpretacion: De acuerdo al grafico los encuestados tienen un nivel de instruccion secundaria
representado por el 57%, el 57% que cuentan con instruccién de tercer nivel, mientras que una

minoria del 1% estan las personas con instruccion primaria y con el 0% de cuarto nivel.

Tabla 15-3: Actividad econdmica de las personas encuestadas

Actividad econdmica | Frecuencia Absoluta | Frecuencia Relativa
Comercio 209 57%
Pequefia industria 0 0%
Artesanal 12 3%
Agricola 28 7%
Ganadera 10 3%
Otros 110 30%
TOTAL 369 100%

Fuente: Encuestas
Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020
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= Comercio

= Pequeria industria

= Artesanal
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= Ganadera

= Otros

Gréfico 15-3: Actividad econémica de las personas encuestadas

Fuente: Encuestas
Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020

Interpretacion: Con los datos obtenidos se deduce que el 57% de los encuestados tienen una
actividad econémica basada en el comercio, el 30% pertenecen a personas con otras actividades
econdmicas, mientras que el 7% esta representado a la actividad agricola y finalmente el 3% las

personas zona aquellas que se dedican a la ganaderia y al &mbito artesanal.

1. ¢ Cuénto tiempo es usted socio (a) de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Minga Ltda.?

Tabla 16-3: Tiempo de permanencia en la COAC por el encuestado

Variable Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
Menos de 6 meses 0 0%
6 meses a 1 afio 46 12%
1 a2 afios 117 32%
2 a5 afos 173 47%
Mas de 5 afios 33 9%
TOTAL 369 100%

Fuente: Encuestas
Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020
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= Menos de 6
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= Més de 5 afos

Gréfico 16-3: Tiempo de permanencia del encuestado
Fuente: Encuestas
Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020

Interpretacion: Los datos de las personas encuestadas demuestran que el tiempo promedio de
ser socio de la cooperativa es de 1 a 2 afios, representado por el 47%; el 32% se evidencia que
son socios entre 2 a 5 afios. EI 12% son socios por menos 6 meses a 1 afio de permanencia, v el

9% de los encuestados son socios por mas de 5 afios.

2. Seleccione. ¢ Cudles son los productos o servicios financieros a los que usted accede en la

Cooperativa de Ahorro y Crédito Minga Ltda.?

Tabla 17-3: Productos y servicios a los que accede el encuestado

Productos y Servicios Frecuencia Frecue-ncia
Absoluta Relativa
Ahorro a la vista 107 40%
Depésitos a plazo fijo 54 29%
Microcrédito 147 15%
Pago de servicios basicos 46 0%
Pago de bono de desarrollo humano 13 3%
Wester union 0 0%
Recargas electronicas 2 1%
Giros internacionales 0 0%
TOTAL 369 100%

Fuente: Encuestas
Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020
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= Ahorro a la vista
= Depositos a plazo fijo
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Grafico 17-3: Productos y servicios a los que accede el encuestado
Fuente: Encuestas
Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020

Interpretacion: Dentro de la cartera de productos y servicios el 40% son quienes acceden al
microcrédito, el 29% ahorro a la vista, y el 15% a los depdsitos a plazo fijo, mientras que el
12% acceden al pago de servicios basicos. Siguiente a estos se encuentra el 3% de los

encuestados manifestando el pago de bono de desarrollo humano y el 1% corresponde a una

minoria de las personas que acceden a las recargas electrénicas.

3. ¢Como califica usted a los diferentes aspectos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Minga Ltda.?

Tabla 18-3: Aspectos calificativos

Aspectos Mala Regular Buena Muy Buena | Excelente | TOTAL
Servicio al cliente 0 0% | 13 4% | 340 | 92% 16 4% 0 0% 369
Comunicacién entre 5 1% 0 0% | 348 | 94% 16 4% 0 0% 369
institucién — socio
Atencion al cliente 0 0% 9 2% | 326 | 88% 34 9% 0 0% 369
Profesionalismo 0 0% 0 0% 52 | 14% | 280 | 76% | 37 | 10% 369
Respuesta inmediata en 3| 0% | 58 | 16% | 232 | 63% 76 | 21% | 0| 0% 369
tramites
Medios de 0 0% | 25 7% 237 | 64% 107 | 29% 0 0% 369
comunicacién utilizados
por la institucion

Fuente: Encuestas
Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020
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Gréfico 18-3: Aspectos calificativos
Fuente: Encuestas
Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020
Interpretacion: Los datos obtenidos por los socios acerca de los aspectos calificativos de la
Cooperativa con respecto al profesionalismo se evidencia que la respuesta es muy buena con el
76%. Mientras que se consideran buena a las siguientes caracteristicas como sus respectivos
resultados: servicio al cliente 92%, comunicacion entre institucion-socio 94%, atencion al

cliente 88%, respuesta inmediata en tramites 63% y medios utilizados por la institucion 64%.

4. ¢ A través de qué medios se ha informado usted de los productos y servicios ofertados
por la Cooperativa de Ahorro y Crédito Minga Ltda.?

Tabla 19-3: Medios de comunicacion de la existencia de los productos y servicios

Medios informativos | Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Radio 120 33%
Canales de television 35 9%
Volantes 66 18%
Prensa escrita 46 12%
Redes sociales 102 28%
Gigantografia 0 0%
Otros 0 0%
TOTAL 369 100%

Fuente: Encuestas
Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020
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Graéfico 19-3: Medios de comunicacion

Fuente: Encuestas

Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020
Interpretacion: El mayor porcentaje de encuestados opinan que el medio informativo por el
cual conocen a la COAC Minga Ltda., es la radio representada por el 33%, seguidos por el 28%
redes sociales, el 18% dijeron haber conocido a la cooperativa por medio de volantes, el 12%
respondieron la prensa escrita, en una minoria de 9% opinan que fue por canales de television y
finalmente con el 0% tenemos a las gigantografias como medio de informacion.

5. ¢Qué tan efectiva considera Ud. la publicidad de la Cooperativa de Ahorro y Crédito

Minga Ltda.?

Tabla 20-3: Publicidad de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Minga Ltda.

Publicidad | Frecuencia Absoluta | Frecuencia Relativa
Nada efectiva 0 0%
Poco efectiva 315 85%
Efectiva 37 10%
Muy efectiva 17 5%
TOTAL 369 100%

Fuente: Encuestas

Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020

Grafico 20-3: Publicidad de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Minga Ltda.

Fuente: Encuestas

= Nada efectiva
= Poco efectiva
= Efectiva

Muy efectiva

Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020
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Interpretacion: La publicidad es una parte fundamental para una institucion, ya que ésta
permite principalmente atraer a nuevos clientes. Los resultados obtenidos en las encuestas
demuestran que el 85% de los socios consideran que la publicidad de la COAC Minga Ltda., es
poco efectiva, el 10% consideran que es efectiva y el 5% manifiestan que la publicidad de la
Cooperativa es muy efectiva, lo cual evidentemente refleja un problema en cuanto a la gestion
en marketing y no esté siendo eficiente para el reconocimiento de la institucion como tal en el

mercado financiero.

6. ¢(Con qué frecuencia le gustaria recibir informaciéon de los productos y servicios

ofertados por la Cooperativa?

Tabla 21-3: Frecuencia informativa

) Frecuencia Frecuencia
Variable .
Absoluta Relativa
Diario 308 83%
Semanal 61 17%
Mensual 0 0%
TOTAL 369 100%
Fuente: Encuestas
Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020
= Diario
= Semanal
Mensual

Gréfico 21-3: Frecuencia informativa
Fuente: Encuestas

Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020
Interpretacion: Al 83% de las personas encuestadas les gustaria recibir informacion de los
productos y servicios por parte de la cooperativa semanalmente, el 17% de los encuestados
opinan que diario y el 0% esta representado a que ninguno de los encuestados desea recibir

informacidén de manera mensual.

7. ¢Cual es el grado de satisfaccion frente los siguientes factores de la Cooperativa de

Ahorro y Crédito Minga Ltda., y qué importancia le da a cada uno de ellos?
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Tabla 22-3: Grado de satisfaccion de factores de la Cooperativa Minga Ltda.

Totalmente ] ) Totalmente
Aspectos . . Insatisfecho Neutral Satisfecho . TOTAL
insatisfecho satisfecho
Atencién
] 0 0%| 6 1% | 224| 61%| 139| 38%| O 0% 369
personalizada
Atencién oportuna y
] 0 0% | 2 1% | 354| 96% 13| 3%| 0 0% 369
eficaz
Veracidad de los
o 2 1%| 0 0% | 334| 90% 33| 9%| O 0% 369
servicios
Informacién
] 0 0% | 2 1% | 348| 94% 19| 5%| O 0% 369
requerida clara
Informacién
) 0 0% | 10 3% | 338| 91% 21| 6%| O 0% 369
requerida completa
Seguimiento de
. 0 0% | 24 7% | 314| 85% 31| 8%| O 0% 369
necesidades
Facilidad para
comunicarse con la 0 0% | 82 22% | 270| 73% 171 5%| O 0% 369
institucion
Disponibilidad de 16
0 0% 44% 52% 4%| 0 0% 369
asesores 4 190 15
Atencién de quejas 33
. 0 0% 89% 30| 8% 9| 3%| O 0% 369
de los clientes 0

Fuente: Encuestas
Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020
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Grafico 22-3: Grado de satisfaccion de factores de la Cooperativa Minga Ltda.

Fuente: Encuestas
Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020

Interpretacion: Del total de los encuestados, los datos obtenidos en cuanto a la satisfaccion de
los factores de la institucion indican que consideran neutral o imparcial a los siguientes factores
como sus respectivos resultados: atencion personalizada 61%, atencidn oportuna y eficaz 96%,
veracidad de los servicios 90%, informacion requerida clara 94%, informacion requerida
completa 91%, seguimiento de necesidades 85%, facilidad para comunicarse con la institucion
73% y disponibilidad de asesores 52%. Ademas, con los resultados obtenidos se manifiesta que
existe una falencia ya que los encuestados manifestaron que es insatisfecho en cuanto a la
atencion de quejas de los clientes 89%, por lo que sus reclamos o sugerencias no son atendidas

por la institucién y su falta de preocupacion hacia los usuarios.

Tabla 23-3: Grado de importancia de factores de la Cooperativa Minga Ltda.

Sin Poco Alta
Factores . ] ) Neutral | Importante | | TOTAL
importancia | importante importancia
Atencidn personalizada 0 0%| O 0%| O] 0%| 68 18%| 301| 82% 369
Atencion oportuna y
. 0 0%| O 0% | 0] 0% | 123 33% | 246| 67% 369
eficaz

Continuar
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Continuar

Veracidad de los
o 0 0% 0 0% 0| 0%| 55 15% | 314| 85% 369
Servicios
Informacion requerida
0 0% 0 0% 0 0% | 33 9% | 336| 91% 369
clara
Informacién requerida
0 0% 0 0% 0 0%| 32 9% | 337| 91% 369
completa
Seguimiento de
) 0 0% 0 0% 0| 0%| 35 9% | 334| 91% 369
necesidades
Facilidad para
comunicarse con la 0 0% 0 0% 0] 0% | 39 11%| 330| 89% 369
institucion
Disponibilidad de
0 0% 0% 9% 75% 59 | 16% 369
asesores 0 32 278
Atencidn de quejas de 24
. 0 0% | 68 18% | 88 199 54% 14 4% 369
los clientes %

Fuente: Encuestas
Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020
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Grafico 23-3: Grado de importancia de factores de la Cooperativa Minga Ltda.
Fuente: Encuestas
Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020

Interpretacion: De los 369 encuestados, respecto a la importancia en cuanto a los factores de la
institucion, éstos son: atencion personalizada 82%, atencidn oportuna y eficaz 67%, veracidad
de los servicios 81%, informacion requerida clara 91%, informacién requerida completa 91%,

seguimiento de necesidades 91% y facilidad para comunicarse con la institucién 89%. Mientras
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que los factores como la disponibilidad de asesores son considerados como importante con el
75% y atencion de quejas de los clientes el 54% observando que tales factores representan

mayor interés para tratar a los socios y clientes de manera eficiente.

8. ¢ Recomendaria a familiares o amigos utilizar los servicios de la Cooperativa de Ahorro
y Crédito Minga Ltda.?

Tabla 24-3: Recomendacion de la COAC Minga Ltda.

) ] Frecuencia
Variable Frecuencia Absoluta )
Relativa
Si 244 66%
No 125 34%
TOTAL 369 100%
Fuente: Encuestas
Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020
= Si
= No

Gréfico 24-3: Recomendacion de la COAC Minga Ltda.

Fuente: Encuestas

Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020
Interpretacion: El 66% de los socios encuestados opinan que si recomendarian a familiares o
amigos la utilizacion de servicios de la Cooperativa, mientras que el 34% no recomendarian

debido a la mala atencién al cliente y no dar mayor seguimiento a sus necesidades.

9. ¢Le interesaria que la Cooperativa de Ahorro y Crédito Minga Ltda., le proporcione

asesoramiento financiero?

Tabla 25-3: Asesoramiento financiero de la COAC Minga Ltda.

Variable Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Si 250 100%
No 119 0%
TOTAL 369 100%

Fuente: Encuestas

Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020
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Grafico 25-3: Asesoramiento financiero de la COAC Minga Ltda.
Fuente: Encuestas
Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020

Interpretacion: El 100% de las personas encuestadas manifestaron que la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Minga Ltda., si les proporcione asesoramiento financiero ya que de tal manera

podran realizar una buena administracion en los diferentes trabajos que desempefian.

3.1.1 Hallazgos

Dentro del trabajo de investigacion sobre Customer Relationship Management (CRM), para la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Minga Ltda., se realizé tanto la encuesta interna como externa,

asi como también la entrevista donde se han obtenido los diferentes hallazgos que son:

e En cuanto al disefio de una propuesta sobre el Customer Relationship Management para la
Cooperativa, los encuestados internos y externos manifestaron la predisposicion para que se
aplique y forme parte del mejoramiento continuo en las relaciones que debe brindar una

entidad financiera.

e Las personas encuestadas expresaron que la creacién y aplicacion de la herramienta CRM,
aportard con un mejoramiento en las relaciones entre la Cooperativa y los socios, ya que

permitira captar nuevos clientes y mantener a los socios actuales.

e Otro de los hallazgos, es que mediante el CRM, se lograra optimizar efectivamente el
proceso de comunicacion interna y externamente, gestionando un modelo organizativo con

eficiencia e integrando a los socios a este proceso de cambio.

e La Cooperativa no cuenta con canales de comunicacion efectivos, siendo los que
actualmente utilizan medios tradicionales impidiendo por una informacion oportuna; es por
ello que se considera necesario reformarlos y proponer nuevas alternativas estratégicas para

obtener informacidn de los usuarios tanto internos como externos.
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e Otro hallazgo, es que hoy en dia la Cooperativa no cuenta con herramientas estratégicas
enfocadas a la gestion interactiva de la entidad financiera, y por ende a los clientes para

generar una ventaja competitiva y conseguir rentabilidad econdmica.

e En cuanto al hallazgo sobre la satisfaccion e importancia de las necesidades y aspectos
institucionales, se determind que se muestran neutrales, por lo que se debe crear mayor
pertinencia y lealtad de parte de los funcionarios frente a los productos y servicios que ofrece

la institucion financiera.

e En lo referente a otro hallazgo importante, es acerca de los productos y servicios financieros
estrella a los cuales acceden los socios/clientes de la Cooperativa, siendo éstos los

microcréditos y el ahorro a la vista por la confiabilidad que la brinda la institucion.

3.1.2 Entrevista

La entrevista fue aplicada al gerente de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Minga Ltda., donde
fue un conversatorio abierto apuntando toda la informacion, datos o cifras dadas por el gerente

general.

Guia de entrevista:

1.- ¢ Cudl es el objetivo principal de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Minga Ltda.?

El objetivo principal de la institucion es ser una de las entidades financieras reconocidas en el

sector financiero y por ende tener un buen posicionamiento en el mercado.

2.- ¢ Qué sector considera usted como nicho de mercado potencial para la institucion?

Actualmente la Cooperativa como nicho de mercado tiende a considerar a las micro finanzas, es

decir estamos enfocados como institucion al sector informal.
3. - ¢Qué entiende usted por Customer Relationship Management (CRM)?
De acuerdo a la experiencia y trayectoria en el mercado financiero, puedo decir que al CRM lo

defino como al marketing relacional que tiene como objetivo satisfacer las necesidades de los

clientes y dar un trato efectivo a los mismos.

40



4.- ¢ Existe un CRM para la gestion de relaciones en la Cooperativa?

Actualmente la Cooperativa pese a que cuenta con el departamento de marketing, ésta no cuenta
con tales herramientas debido a la falta de personal especializado en el tema, sin embargo como
institucién veo algo fundamental aplicarlo ya que asi existird una buena relacion con los socios

y clientes.

5.- ¢ Cree usted qué es importante que dentro de la Cooperativa se aplique un CRM?

En mi calidad de Gerente General de la Cooperativa veo necesario contar con tal herramienta
valiosa e indispensable, puesto que mediante ello nos permitira mejorar la gestion de relaciones
y a su vez maximizar la rentabilidad de la Cooperativa.

6.- ¢ Cree usted que un CRM ayude a captar nuevos clientes?

Efectivamente opino que si, ya que si como institucion financiera brindamos una buena atencion
al cliente conseguiremos que ellos mismos recomienden como institucion al resto de personas, y
de tal forma podremos aumentar nuestra cartera de clientes.

7.- ¢ En qué nivel determina actualmente las relaciones con los socios/clientes?

De acuerdo al periodo en el cual estoy a cargo de esta institucién, puedo mencionar que
actualmente poniendo una escala del 1 al 10, la COAC Minga Ltda., esta en un nivel 5, siendo
éste no muy efectivo. Por lo mismo, considero importante la colaboracién del personal en la
manera de representar a esta institucion en la cual trabajan.

8.- ¢ Qué canales de comunicacién utiliza para comunicarse o llegar a sus socios/clientes?
Generalmente se utiliza la visita puerta a puerta y las redes sociales para dar a conocer los
productos y servicios que ofrece la Cooperativa. Como puedo decir que actualmente no
contamos con otro tipo de canal de comunicacion con los socios y clientes.

9.- ¢ Considera usted necesaria la ampliacion de estos canales de comunicacion?

Si, porgque eso me parece muy importante debido a que muchas de las entidades financieras y las

grandes empresas ofertan sus productos y servicios por todos los medios posibles teniendo en

cuenta que diversos canales nos permitiran tener mayor comunicacion con la sociedad.
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10.- ¢Ha considerado como estrategia de posicionamiento la buena relacion con los

socios/clientes?

Si, ya que me parece una excelente estrategia para conocer tanto a los socios como a los clientes
de mejor manera y lograr satisfacer sus necesidades, ademas la buena relacién con ellos sera un

puntal fundamental para el crecimiento institucional.

11.- ¢ Cudl institucion financiera considera su competencia directa?

Actualmente la Cooperativa ve como competencia directa a aquellas instituciones que se
encuentra en el segmento 1, ya que eso nos lleva a tomar mayores decisiones estratégicas para

poder avanzar como Cooperativa y estar en un segmento deseado.

Analisis e Interpretacion de los Resultados de la de la Entrevista:

La entrevista al gerente general de la Cooperativa permitié conocer la situacién actual de la
institucién con relacion al CRM, por tal motivo, el objetivo mas importante de esta
investigacion es fidelizar a cada uno de los socios y lograr posicionarle exclusivamente como
entidad financiera; tomando en cuenta el sector al cual van dirigidos los esfuerzos siendo estas

las micro finanzas encaminado al comercio informal.

En cuanto a la respuesta del gerente sobre el (CRM), opin6 que si lo conoce ya esta vinculado
como la relacién con el cliente, pero también confirma que no existe actualmente una buena
gestion de relaciones dentro de la Cooperativa, ademas aporta con su respuesta afirmativa que,
si es importante aplicar este sistema, con el fin de captar nuevos clientes y aumentar su nivel de
rentabilidad.

El gerente determina que la Cooperativa se encuentra en un nivel 5, en cuanto a las relaciones
de los socios o clientes; ademas opina que los canales de comunicacion utilizados actualmente
son las visitas de puerta a puerta y la radio por lo que es necesario ampliar los canales de
comunicacién como son las redes sociales para asi crear un contacto directo con los usuarios y
el crecimiento institucional; recalcando que las redes sociales no son manejadas de forma
eficiente por la institucion. Sin embargo, tomando en cuenta que la principal competencia
directa de la COAC. Minga Ltda., son todas las cooperativas de segmento 1 se ve la necesidad
inmediata de llevar a cabo estrategias innovadoras para ser mas competitivos en el mercado

financiero.
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3.2 Comprobacioén de la Idea a Defender

La aplicacion de estrategias de Customer Relationship Management (CRM), para la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Minga Ltda., permitird el mejoramiento de la gestion de
relaciones con sus socios actuales y potenciales, garantizando la confianza y fidelizacion, para
sustentacion de la idea se ha tomado en cuenta la séptima pregunta de la encuesta, en donde se
pone claramente en manifiesto la importancia y satisfaccion que involucran los factores de la

institucion en los clientes.

3.3 Propuesta

3.3.1 Introduccién

El sector financiero esta en busca del establecimiento de las relaciones e interacciones de las
personas involucradas a la institucién, asi como con los diferentes elementos que internamente

forman parte de la vinculacion integral del CRM.

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Minga Ltda., conoce el grado de importancia de la gestién
sobre las relaciones con los socios como una propuesta estratégica fundamental para la
institucién, con la finalidad de obtener la informacion precisa sobre los posibles socios que
accedan a los productos y servicios financieros.

Posteriormente, tanto el cliente y la institucion como tal son un aporte fundamental del disefio
estratégico basado en proponer una estrategia de negocio con el fin de satisfacer las necesidades
de los usuarios, éste como aporte del profesionalismo, compromiso, calidad y garantia del

servicio y de los productos ofertados por la Cooperativa.

La investigacion realizada se enfoca principalmente a los socios actuales y potenciales de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Minga Ltda., logrando contribuir con una propuesta que
sustente la informacién recopilada dentro de la misma para el mejoramiento de la actual
estructuracion organizativa de los procesos donde intervienen los clientes y asi obtener la lealtad
de los socios, ademas, siendo prioridad la satisfaccion y las relaciones entre ambas partes,
generando eficiencia y eficacia en cada herramienta a utilizar para el mejoramiento continuo de
la gestion de relaciones.

3.3.2 Antecedentes histéricos

MINGA Ltda., es una Cooperativa de Ahorro y Crédito que nace en la cuna de la nacionalidad

ecuatoriana, Colta en la década de los 80, como resultado de la blUsqueda de mejores
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condiciones de servicio de intermediacién financiera a los que dicho pueblo no tenia acceso en

la Banca Tradicional.

Fundada con valores y principios de la cultura Kichwa, inicia sus operaciones como una
pequefia caja de ahorro y crédito de la AIIECH (Asociacién de Iglesias Cristianas Evangélicas
de Chimborazo), actual Confederacion de Organizaciones, Comunidades Indigenas e Iglesias
Evangélicas de Chimborazo, COMPOCIIECH en Majipamba, donde se asocian en comunidades

y cantones de la provincia de Chimborazo, Gnica y exclusivamente indigenas y evangélicos.

Por el crecimiento obtenido, se vio la necesidad de independizarse y ser reconocida legalmente
por el estado ecuatoriano, es asi que el cambio de imagen y hombre obedece a la obtencion de la
personeria juridica como Cooperativa de Ahorro y Crédito legalmente constituida, desde el 30

de mayo de 1997, que figura en el acuerdo ministerial 0694.

Actualmente contamos con mas de 30.000 socios, lo que evidencia la confianza hacia nosotros,
como una Institucion sélida y de prestigio a nivel nacional conservando nuestra propia
identidad. (Cooperativa de Ahorro y Crédito Minga Ltda, 2018)

3.3.3 Identificacion de la Institucion

Provincia: Chimborazo

Cantén: Riobamba

Parroquia: Riobamba

Direccién: Olmedo, Juan Montalvo (esquina)
Teléfono: 033730810/032912599

Celular: 0991691216

Correo electrénico: mingaltda@coopminga.com
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Figura 1-3: Croquis "COAC Minga Ltda."
Fuente: Google Maps

3.3.5 Filosofia Institucional

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Minga Ltda., establece su direccionamiento estratégico a
través de la determinacion de la Mision Empresarial, Visién Corporativa, Objeto Social,
Mercado Objetivo, Cultura Interna Empresarial, Principios y Valores Cooperativos para la
sociedad en general.

3.3.5.1 Misién

La COAC MINGA Ltda., es una entidad del sector financiero de la economia popular y
solidaria que difunde, promueve, fortalece y financia a través de recursos financieros,
tecnologicos y humanos identificados y comprometidos con la ayuda mutua y solidaridad; las

condiciones y mejora de la calidad de vida de sus socios y la comunidad.

3.3.5.2 Visién

En el 2021 la COAC MINGA Ltda., sera una entidad financiera con responsabilidad social
operativa con el mejoramiento de la calidad de vida de sus socios y la comunidad en general,

brindando servicios eficientes con valores y principios cooperativos.
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3.3.5.3 Valores Corporativos

Neutralidad politica religiosa. Valores: Los socios y socias de la COAC Minga se basan en los
valores de Autoayuda, Responsabilidad propia, la Equidad de género, Honradez, Eficacia y la
Solidaridad ademas de:

Rentabilidad. - Obtener resultados Financieros para la Cooperativa, socios y socias.

Productividad. - Entregar la mayor cantidad de productos y servicios financieros y de la mejor

calidad con los menores costos operacionales.

Etica. - Moralidad, honestidad, respeto, lealtad y justicia.

Conciencia solidaria. - Conocimiento pleno del bien, que se debe hacer para apoyar a otros

sectores de bajo y mediano recurso.

Desarrollo del recurso humano. - Capacitacion permanente, reconocimiento y retribucion

justa en funcién de la responsabilidad y resultados.

Trabajo en equipo. - Capacitacion positiva de directivos, colaboradores/colaboradoras

orientada a la consecucion de los objetivos institucionales.

Calidad total. — Consiste en satisfacer las necesidades y superar las expectativas de socios y

socias.

Mejoramiento continuo. - Esfuerzo planificada de todas las areas para aumentar la efectividad

y eficacia de la Cooperativa y el bienestar de todos sus miembros.

Liderazgo. - Fomentar el cambio de mentalidad y comportamiento de la gente para afrontar

desafios, asumir transformaciones y vencer resistencias al cambio.

3.4 Customer Relationship Management
3.4.1 Diagnostico de la situacion
3.4.1.1 FODA

Tabla 26-3: Matriz FODA
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FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

F1. Posee una normativa interna que regula

los diferentes procesos de la Cooperativa.

OL1. Expansién de la Cooperativa de Ahorro

y Crédito Minga Ltda., en el sector

financiero a nivel nacional.

F2. Clima organizacional adecuado.

02. Fortalecimiento de la comunicacién

interna y externa.

F3. Cuenta con el capital necesario para la

inversion en nuevas herramientas

tecnoldgicas.

0O3. Incorporar nuevas tecnologias para la
gestion eficiente de la Cooperativa.

F4. Ubicacion geogréfica apropiada.

O4. Mejorar la gestion de relaciones entre

institucién-socio.

F5. Ofrece tasa de interés competitivo al
mismo nivel de las Cooperativas de la

competencia de la ciudad de Riobamba.

05. Uso efectivo de publicidad masiva.

DEBILIDADES

AMENAZAS

D1. No cuenta con estrategias que ayuden

al posicionamiento de la institucion.

ALl. Existe gran crecimiento y superacion de

la competencia directa en el mercado.

D2. Existe poco manejo de publicidad en

las redes sociales més utilizadas.

A2. Mejores campafas publicitarias por

parte de la competencia.

D3. No cuenta con una infraestructura

propia.

A3. Politicas de servicios financieros

cambiantes.

D4. Mala planificacion, comunicacion vy

gestion de la Cooperativa.

A4. Disminucion de la cartera de clientes
debido a la mala comunicacién interna y

externa.

D5. Falta de capacitacion al personal

administrativo.

Ab. Crisis econdémica que afecta al pais.

Fuente: COAC Minga Ltda.

Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020

3.4.1.2 Matriz de evaluacion de factores externos (MEFE)

Tabla 27-3: Matriz EFE
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No.| FACTORES EXTERNOS CLAVE PESOP. |CALIFICACION | TOTAL
OPORTUNIDADES
Expansion de la Cooperativa de
1 [Ahorro y Crédito Minga Ltda., en el 0,10 3 0,30

sector financiero a nivel nacional.

Fortalecimiento de la comunicacion
2 | 0,05 3 0,15
interna y externa.

Incorporar nuevas tecnologias para la
3 o ] 0,08 3 0,24
gestion eficiente de la Cooperativa.

Mejorar la gestion de relaciones entre
4 : 0,16 3 0,48
institucién-socio.

5 | Uso efectivo de publicidad masiva. 0,12 4 0,48
AMENAZAS
Existe gran crecimiento y superacion

1 |de la competencia directa en el 0,10 2 0,20
mercado.

Mejores campafias publicitarias por
2 ) 0,14 3 0,28
parte de la competencia.

Politicas de servicios financieros
3 . 0,05 2 0,10
cambiantes.

Disminucién de la cartera de clientes

4 | debido a la mala comunicacion interna 0,08 2 0,16
y externa.

5 | Crisis econdmica que afecta al pais. 0,16 2 0,32
TOTAL 1 2,71

Fuente: COAC Minga Ltda.

Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020

Analisis:

En la elaboracion de la Matriz EFE, se pudo determinar una calificacion de 2.71 lo cual quiere
decir que la Cooperativa se encuentra sobre la media, y como recomendacion es necesario
aprovechar totalmente las oportunidades para contrarrestar las amenazas existentes en el

mercado financiero de la ciudad de Riobamba.
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3.4.1.3 Matriz de evaluacion de factores internos (MEFI)

Tabla 28-3: Matriz EFI

No.| FACTORES INTERNOS CLAVE PESOP. | CALIFICACION | TOTAL

FORTALEZAS

Posee una normativa interna que

1 |regula los diferentes procesos de la 0,14 3 0,42
Cooperativa.

Clima organizacional adecuado. 0.11 3 0.33

Cuenta con el capital necesario para la
3 |inversibn en nuevas herramientas 0,11 3 0,33

tecnoldgicas.

4 | Ubicacién geogréfica apropiada. 0,11 3 0,33

Ofrece tasa de interés competitivo al
mismo nivel de las Cooperativas de la
competencia de la ciudad de
Riobamba.

DEBILIDADES

No cuenta con estrategias que ayuden

1 . : o 0,08 3 0,24
al posicionamiento de la institucion.

Existe poco manejo de publicidad en
2 ) R 0,09 2 0,18
las redes sociales mas utilizadas.

No cuenta con una infraestructura
3 . 0,09 2 0,18
propia.

Mala planificacion, comunicacion vy
4 ~ ) 0,08 1 0,08
gestién de la Cooperativa.

Falta de capacitacion del personal
5 o 0,09 3 0,27
administrativo.

TOTAL 1 2,56
Fuente: COAC Minga Ltda.

Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020

Andlisis:
Al elaborar la Matriz EFI que analiza individualmente los factores internos que tiene la

Cooperativa, se pudo determinar con el puntaje de 2.56 que la Cooperativa de Ahorro y Crédito
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Minga Ltda., se encuentra en la media de la calificacién esperada; es decir que se estd
aprovechando las fortalezas con las que cuenta para en si eliminar las debilidades existentes y

de tal manera tener un mayor crecimiento en el mercado.

a 3 2 1 M
A
T
I I m R ELIMINE
3 |
z RESISTA
v v VI E
5 X CREZCA
-
E
VI Vil IX R
N
1 A

RESULTADOS MATRIZ INTERNA

Grafico 26-3: Resultados de la matriz interna y externa
Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020

Andlisis:

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Minga Ltda., segun la matriz de factores tanto interno
como externo se encuentra ubicada en el cuadrante V, esto quiere decir que estd en la
denominacion Resista; por lo que es necesario aplicar estrategias que permita a la institucion

subir al cuadrante de crecimiento y posteriormente obtener una mayor rentabilidad.
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3.4.1.4 Matriz foda estratégico

Tabla 29-3: FODA Estratégico

EXTERNO

OPORTUNIDADES (0)

AMENAZAS (A)

INTERNO

FORTALEZAS

(F)

Implementacion de un sistema de software CRM | o
que permita mejorar la gestion de relaciones de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Minga Ltda.,
con el fin de captar posibles clientes y ademas
fidelizarlos. F3, O3

Disefio de artes que puedan ser difundidos en las | e
redes sociales mas utilizadas, recalcando el
tiempo de vida institucional y presencia en el

sector financiero. F5, 01, O5

Identificacion de clientes potenciales
mediante publicidad volante dando a
conocer los productos 'y servicios
financieros de la Cooperativa de Ahorro y
Credito Minga Ltda. F2, A2, A3

Estrategia ~ mediante encuesta  de
satisfaccion para los socios de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Minga

Ltda. F3, A2
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Continuar

e Solucion de buzdn sugerencias y reclamos para | ¢ Telemarketing. D4, A3, A4, A5
mejorar la calidad de servicio de la institucion | e Estrategia de mailing para fidelizacion de
DEBILIDADES respecto a sus socios/clientes. D3, 03, O5 los socios. D1, Al
(D) e Capacitaciones al personal de la Cooperativa para
mejorar el desempefio de las funciones y la

atencion a los usuarios. D2, D3, D5, 02, 04

Fuente: Foda
Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020
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3.4.2 Objetivo

Desarrollar una propuesta estratégica de CRM, enfocada en la fidelizacion de socios, retencion
de socios y captacion de nuevos clientes con el fin de mejorar la gestion de relaciones de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Minga Ltda., de la ciudad de Riobamba.

3.4.3 Formulacion de Estrategias
3.4.3.1 Estrategia 1: CRM para la Cooperativa de Ahorro y Crédito Minga Ltda.

Tabla 30-3: Software de CRM.

Estrategia # 1

Descripcion Para la Cooperativa de Ahorro y Crédito Minga Ltda., es necesario
contar con un software de CRM que permita almacenar una gran
cantidad de datos de los usuarios, ademas de facilitar su proceso de

busqueda de informacion en el sistema.

Objetivo Optimizar la informacion de los usuarios de manera detallada para
cada una de las areas que conforma la Cooperativa.

Responsable Gerente

Acciones e Cotizar y analizar los diferentes precios de software de CRM,
gue ofrecen en el mercado, para implementar el mas apto
acorde a las necesidades de la Cooperativa.

e Designar funciones a la persona encargada del area de
marketing.

e Contratar a un profesional para el manejo del sistema de

software de CRM.
Tiempo de | Anual
Ejecucién
Presupuesto $ CRM con caracteristicas bésicas

$918,16 ddlares anual en un CRM con caracteristicas profesionales
$384 encargado del manejo de CRM
TOTAL $1302,16

Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020
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Figura 2-3: Costo software CRM

Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020
Fuente: https://www.salesforce.com/es/solutions/small-business-solutions/pricing/sales/?d=70130000002Dsr5
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3.4.3.2 Estrategia 2: Identificacién de clientes potenciales mediante publicidad

Tabla 31-3: Identificacidn de clientes potenciales.
Estrategia # 2

Descripcion Uno de los principales sectores a los que se dirige la
Cooperativa, es el sector informal; por lo cual es
importante que exista la elaboracion de mayor publicidad
para difundir informacion de los productos y servicios
financieros participando en eventos tales como: ferias,

casas abiertas, entre otros.

Objetivo | Maximizar el nimero de negociaciones financieras
mediante publicidad que facilite la recordacién de la
COAC Minga Ltda.

Responsable | e

Departamento de Marketing

e Asesores de Crédito

Continuar
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Acciones

Crear didlogos con el fin de establecer nuevas
negociaciones financieras.

Realizar tripticos con la informacién mas relevante
como los productos y servicios ofertados.

Disefiar publicidad volante con informacion de la
ubicacion de la Cooperativa y contactos telefénicos.
Disefiar camisetas y llaveros con el logo de la
institucion para obsequiar a los posibles clientes con
el fin de generar recordacion de la entidad.

Tiempo de ejecucion

1 — 30 de abril

Presupuesto

Impresiones  $100,00
100 camisetas $5,00 c/u $500.00
100 llaveros $1,50 c/u $150.00

REQUISTOS PARA CREDITDS

1. Ser scio de la COAC. Minga
Ltda.

2. Documentos permonsles:

Copie de cédula, pepelete de
votacich  (deudor, gerente
conyuge)

3. Copia del pago de senvicics
bésicos (luz, ague o teléfono) del
{ltimo mes deconsume

4. Justficesion  de  ingresos
[Fecturas, RUC o patente)

OPCIONES DEPARD

'WONTODE PLED CUOTA

CONTACTANS:

heesordecrdin
Celor

Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020

Encuéntranos en: -

0

COOPERATIVA DE
AHORRO Y CREDITO

MINGA LTDA.

0 Matriz Riobamba

o Agencia Cajabemba

= Riobamba Agencia San Francisco
o Riobamba Offema Admimistrativa
0 Ageneia Columbe

© Guayaqui Cento

o Guayaqui Norte
0 Quito Centro

0 Quito Yarmqui

Consultas o reclamos: 032 912399/

0991691218

f£1i G ¥ o)
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UCTOS Y SERVICIOS

[ i ¢ Minga Matico
+ Microcréditos [ NG
]‘ “ + Mingui Ahomo !
| 'l vmmm"
+ Depositos a
plaz fijo : icios basi
Pago de servicios basicos o Vel
+ Imersiones

- o Minga Online ]
=¥ 00 2
Minga Online
+ Minga Mirak
m

Corporaclon

+ MiOrganizacion ¢ | del Seguro
+ Pago debono de desarrollo humano glo Depdaitos
+ Recargas electronicas Contamos con el seguro
de dépositos.
VISITA NUESTROS CANALES:
b Napipd

Figura 3-3: Publicidad con los productos y servicios de la COAC Minga Ltda.

Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020

ENCUENTRANOS

Dir: Juan Montalvo y Olmedo

www.coopmingacom | B ¥ &3

Figura 4-3: Publicidad con la ubicacién de la Cooperativa
Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020
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Figura 5-3: Obsequios en camisetas
Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020
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Figura 6-3: Obsequios en llaveros
Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020
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3.4.3.3 Estrategia 3: Buzodn de sugerencias

Tabla 32-3: Solucion de buzon de sugerencias y reclamos.

Estrategia # 3

Descripcion Brindar una solucion oportuna y eficaz respecto a las
quejas y sugerencias presentadas por los usuarios,
convirtiéndose por tal en indicadores que permitan
mejorar la calidad de servicio que brinda actualmente la

Cooperativa a la sociedad en general.

Objetivo Mejorar el servicio mediante las quejas y sugerencias de
los usuarios.

Responsable Departamento de Marketing

Acciones e Agregar nuevos estilos y caracteristicas de atencion

al cliente mediante la implementacion de buzones de
guejas y sugerencias dentro de la institucion, los
cuales estaran a total disposicion de quienes lo
requieran.

e Evaluar el tiempo de respuesta al nimero de quejas y

sugerencias presentadas por los usuarios.

Tiempo de ejecucion Del 01/07/2020 al 31/07/2020

Presupuesto 1 Buzon de quejas y sugerencias $25,00
Papeleria $20,00

Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020

Figura 7-3: Buzon de quejas y sugerencias
Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020
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3.4.3.4 Estrategia 4: Capacitacion

Tabla 33-3: Capacitaciones al personal.

Estrategia # 4

Descripcion

Realizar capacitaciones tanto a la parte administrativa
como operativa mediante un andlisis de las competencias
que les permitan estar informados de diversos cambios
tales como: normativas, politicas internas, creacion de
nuevas estrategias y la implementacion de nuevos

sistemas de software.

Objetivo

Capacitar al personal con el fin de elevar el rendimiento

y desempefio en sus funciones.

Responsable

Departamento de Marketing

Acciones

e Desarrollar temas enfocados a la organizacion y
gestién de la institucion.

e Seleccionar a la persona expositora.

e Realizar el cronograma de capacitacion.

e Brindar la capacitacion.

e Evaluar los conocimientos adquiridos durante la

capacitacion.

Tiempo de ejecucion

Semestral (En el mes de enero y junio)

Presupuesto

Materiales $50,00
Cada empleado a $50 $ 400,00
Expositor $400,00

Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020

Tabla 34-3: Cronograma de capacitacion.

N° | Dia | Mes

Horario Temas a Exponer

1 | 25 | Enero| De 14:00 a|e Concepto, importancia y tipos de atencion al
17:00

cliente.
e Tipos de clientes.

e Lealtad de los clientes.

Continuar
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Continuar

2 | 18 | Junio | De 14:00a17:00 | ¢ Herramientas para tratar con los clientes.

e (Gestion de relaciones.
e Competencias comunicacionales

e Negociacion.

Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020

3.4.3.5 Estrategia 5: Telemarketing

Tabla 35-3: Telemarketing.

Estrategia # 5

Descripcion

El telemarketing conocido también como call center es
una estrategia del marketing directo que facilita la
comunicacién con los usuarios de manera personalizada y
especializada mediante medios comunicacionales como:

telefonia mavil, radio, televisidn, etc.

Objetivo

Mantener una comunicacion directa con los socios con el
fin de informarles sobre las fechas de pago de créditos,
montos a cancelar o asesoramiento acerca de los
productos y servicios ofertados por la institucion acorde a

sus necesidades.

Responsable

Gerente

Empleados

Acciones

e Segmentar la base de datos con los nameros
telefénicos de los socios que necesiten de este tipo de
servicio.

o Disefar un speech de mensaje que sera emitido por la
persona encargada de atender las llamadas de call
center.

e Establecer una linea telefonica la cual permita atender
Unicamente este tipo de llamadas.

e Evaluar el nimero de llamadas realizadas.

Continuar
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Tiempo de ejecucion Permanente

Presupuesto Contratacion de equipo de call center $250,00

Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020

Disefio de speech.

Hola Buen@s (dias, tardes) mi nombre es.......... de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Minga
Ltda.

“Esperando respuesta”
Estimad@ el motivo de mi llamada es breve.

Nos encontramos informando a nuestros socios a cerca de los productos y servicios, (son
detallados los productos y servicios); ademas, dandoles a conocer sobre el asesoramiento
financiero que brinda la Cooperativa a sus socios. ¢Si usted esta interes@ puede acercarse a

cualquiera de nuestras oficinas?

“Esperando respuesta”

Bendiciones, y muchas gracias por su atencion prestada sr. (a) (ita), cualquier cosa estamos a su
disposicion.

3.4.3.6 Estrategia 6: Contenido digital

Tabla 36-3: Contenido digital para difusion en la red social de la COAC Minga Ltda.
Estrategia # 6

Descripcién Es importante contar con mayor presencia en las redes
sociales mas utilizadas en la actualidad, por lo que es
necesario el disefio de artes para llegar a los socios tanto
actuales como potenciales y lograr un mayor

reconocimiento de la institucion en el sector financiero.

Objetivo Establecer la presencia de la COAC Minga Ltda., en la
red social mas utilizada, con el fin de interactuar con los
usuarios.

Responsable Departamento de marketing

Continuar
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Acciones e Crear artes con contenido de interés de los usuarios.
o Disefiar publicidad de la tecnologia utilizada, es decir
gue los usuarios conozcan todos los canales de la
Cooperativa.
e Generar interés en los usuarios para visitar la
Cooperativa y adquirir sus productos y servicios.
e Revisar los comentarios obtenidos en cuanto a las
publicaciones realizadas en la red social de la
Cooperativa.
Tiempo de ejecucion Elaboracion diaria.
Presupuesto $0,00

Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020

El Senor es justo
en todos sus caminos

y bondadoso en

todas sus obras.
{/Salmos 145:17

Figura 8-3: Artes fanpage 1

Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020
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Mingat

LA cooper AL Q ﬁ\/lfi a4 ‘a 4o/ fte.

Figura 9-3: Artes fanpage 2

Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020

Programa tus pagos de servicios,
planes y mas...

r “‘\{
desde tu |

cooperativa en linea.

", g
Habilita tu usuario en
nuestras oficinas a nivel
nacional

Figura 10-3: Artes fanpage canales
Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020
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Accesibilidad a tu dinero desde
Cualquier Cajero BANRED

A / [z Optimiza tiempo en tus transacciones.
M Tu dinero disponible las 24 horas del dia

Figura 11-3: Artes fanpage Minga card

Realizado por: Gavin

3.4.3.7 Estrategia 7: Mailing

Tabla 37-3: Mailing.

Toapanta Fernanda Carolina, 2020

Estrategia # 7

Descripcion

Es una herramienta que consiste en el envio de correos
electronicos masivos a los usuarios quienes se encuentran
registrados en una base de datos. Ademas, tales mensajes
enviados pueden ser personalizados permitiendo generar

una mayor confianza.

Objetivo

Fidelizar a los socios actuales mediante correos
electronicos con el fin de darles a conocer la importancia
que generan en la institucion, ademas de informarles sobre

los productos y servicios financieros.

Responsable

Empleados

Acciones

e Mantener una base de datos actualizada con los
respectivos correos electronicos.

e Realizar el envio de informacion a través de los correos
electrénicos, asi como  también  mensajes
personalizados en  fechas especiales como:
cumpleafios, aniversario o cualquier otra festividad.

e Solicitar la confirmacion de los mensajes para evaluar

el porcentaje de mensajes electronicos recibidos.

Continuar
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Tiempo de ejecucion

Permanente

Presupuesto

$0,00

Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020

3.4.3.8 Estrategia 8: Encuesta de satisfaccion

Tabla 38-3: Estrategia de encuesta de satisfaccion.

Estrategia # 8

Descripcion

Se elaborara una encuesta para medir la satisfacciéon de
los usuarios en cuanto a los servicios que brinda la
Cooperativa. Dicha encuesta ayudara a corregir errores y
eliminar falencias para dar un servicio optimo y de

calidad.

Objetivo

Conocer el grado de satisfaccion de los usuarios.

Responsable

Departamento de Marketing

Acciones

e Realizar una encuesta que determine el grado de
satisfaccion de los usuarios al momento que
adquieren un producto o servicio financiero ofertado
por la Cooperativa, el mismo que sera llenado por
los usuarios para saber qué tan satisfechos estan con

el servicio brindado.

Tiempo de ejecucion

Del 1 al 31 de agosto de 2020

Presupuesto

$0,00

Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020

Tabla 39-3: Encuesta de satisfaccion

ENCUESTA DE SATISFACCION
Marca con una (x) en la casilla que considere a las siguientes variables de satisfaccion con

respecto al servicio de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Minga Ltda.

Variables Excelente | Buena | Regular | Mala | Si escogiste mala
(X) (X) (X) (X) (0s) o regular
Jpor qué?
La atencién al cliente
fue......
Continuar
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Las instalaciones de Ila

Cooperativa considera que

La veracidad en los

servicios fue.....

La facilidad para
comunicarse con la

institucioén es......

Los medios de
comunicacion  utilizados
por la institucion considera

que son......

Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020
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3.4.4 Matriz Plan Operativo Anual

Tabla 40-3: Matriz POA.

67

ESTRATEGIA OBJETIVO ACCIONES RESPONSABLE | TIEMPO DE | PRESUPUESTO
EJECUCION
Software de Optimizar la Cotizar 'y analizar los | Comunity Manager | Del 01/01/2020 | $ 1302,16
Customer informacion de los diferentes precios de software al 31/12/2020
Relationship usuarios de manera de CRM, que ofrecen en el
Management detallada para cada mercado, para implementar el
(CRM). una de las éreas mas apto acorde a las
gue conforma la necesidades de la Cooperativa.
Cooperativa. Designar  funciones a la
persona encargada del area de
marketing.
Contratar a un profesional
para el manejo del sistema de
software de CRM.
Continuar
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Identificacion de
clientes

potenciales.

Maximizar el
ndmero de

negociaciones

financieras
mediante
publicidad que
facilite la

recordacion de la
COAC
Ltda.

Minga

Crear didlogos con el fin de
establecer nuevas
negociaciones financieras.

Realizar tripticos con la

informacion mas relevante
como los productos y servicios
ofertados.

Disefiar publicidad volante con
informacion de la ubicacion de
la Cooperativa y contactos
telefonicos.

Disefiar camisetas y llaveros
con el logo de la institucion
para obsequiar a los posibles
clientes con el fin de generar

recordacién de la entidad.

Departamento
Marketing.
Oficiales
Crédito.
Asesores
Creédito.

de

de

de

Del 1 al 30 de
abril del 2020

$750,00
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Continuar

Solucién de buzbn
de sugerencias y

reclamos.

Mejorar el servicio
mediante las quejas
y sugerencias de los

usuarios.

Agregar nuevos estilos y
caracteristicas de atencion al
cliente mediante la
implementacion de buzones de
guejas y sugerencias dentro de
la institucion, los cuales estaran
a total disposicion de quienes lo
requieran.

Evaluar el tiempo de respuesta
al nOomero de quejas Yy
sugerencias presentadas por los

usuarios.

Departamento

Marketing

de

Del 01/07/2020
al 31/07/2020

$45,00
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Continuar

Capacitaciones al | Capacitar al Desarrollar temas enfocados a | Departamento  de | Enero y junio | $50,00
personal. personal con el fin la organizacion y gestion de la | Marketing del 2020
de elevar el institucion.
rendimiento y Seleccionar a la persona
desempefio en sus expositora.
funciones. Realizar el cronograma de
capacitacion.
Brindar la capacitacion al
personal.
Evaluar los conocimientos
adquiridos durante la
capacitacion.
Continuar
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Continuar

Telemarketing. Mantener una Segmentar la base de datos con | Gerente Permanente $ 250,00
comunicacion los nimeros telefonicos de los | Empleados
directa con los usuarios que necesiten de este
socios con el fin de tipo de servicio.
informarles  sobre Disefiar un speech de mensaje
las fechas de pago que sera emitido por la persona
de créditos, montos encargada de atender las
a cancelar o Ilamadas de call center.
asesoramiento
acerca de los Establecer una linea telefonica
productos y la cual permita atender
servicios ofertados Unicamente este tipo de
por la institucion [lamadas.
acorde a  sus Evaluar el nimero de llamadas
necesidades. realizadas.
Continuar
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Continuar

Contenido  digital | Establecer la Crear artes con contenido de | Departamento  de | Elaboracion $0,00
para difusion en la | presencia de la interés de los usuarios. marketing diaria
red social de la| COAC Minga Disefiar  publicidad de la
COAC Minga Ltda. | Ltda., en la red tecnologia utilizada, es decir
social mas gue los usuarios conozcan
utilizada, con el fin todos los canales de la
de interactuar con Cooperativa.
los usuarios. Generar interés en los usuarios
para visitar la Cooperativa y
adquirir  sus  productos Yy
Servicios.
Revisar los comentarios
obtenidos en cuanto a las
publicaciones realizadas en el
fanpage de la Cooperativa.
Continuar
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Continuar

Mailing. Fidelizar a los Mantener una base de datos | Empleados de la | Permanente $0,00

sS0Cios actuales actualizada con los respectivos | institucion.
mediante  correos correos electrdnicos.
electronicos con el Realizar el  envio de
fin de darles a informacion a través de los
conocer la correos  electrénicos, como
importancia  que también mensajes
generan en la personalizados en  fechas
institucion, ademas especiales tales como:
de informarles cumpleafios,  aniversario 0
sobre los productos cualquier otra festividad.
y servicios Solicitar la confirmacién de los
financieros. mensajes para evaluar el

porcentaje de mensajes

electrénicos recibidos.

Continuar
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Continuar

Encuesta de

satisfaccion.

Conocer el grado
de satisfaccion de

los usuarios.

Realizar una encuesta que

determine el grado de
satisfaccion de los usuarios al
momento que adquieren un
producto o servicio financiero
ofertado por la Cooperativa, el
mismo que sera llenado por los
usuarios para saber qué tan
satisfechos estan con el servicio

brindado.

Departamento
Marketing

de

Del 1 al 31 de
agosto de 2020

$0,00

TOTAL $2.397,16

Realizado por: Gavin Toapanta Fernanda Carolina, 2020
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CONCLUSIONES

La fundamentacién tedrica realizada en el presente proyecto de investigacion contribuyd de
manera eficaz en el desarrollo de la propuesta mediante la utilizacion de las herramientas
necesarias para llevar a cabo el disefio de estrategias de Customer Relationship Management
(CRM).

Mediante el andlisis situacional se determind el estado actual de la Cooperativa, encontraron
varias falencias, por ende, es importante que se ejecuten acciones de forma inmediata para

obtener como resultado el éxito deseado.
El disefio de estrategias de Customer Relationship Management (CRM), permitird lograr un

mayor reconocimiento de la Cooperativa a través del mejoramiento de la gestion de relaciones

como el incremento de rentabilidad.
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RECOMENDACIONES

Utilizar las herramientas necesarias para un mejoramiento continuo respecto al &rea de
marketing, puesto que a través de las estrategias propuestas facilitard ventajas mas competitivas

a la institucién.

Mejorar el reconocimiento social a través del fortalecimiento de las debilidades obtenidas

durante el analisis situacional de la Cooperativa.

Proponer la aplicacion de estrategias de CRM, que ayudara al crecimiento de la institucion;

ademas de mejorar la capacidad administrativa y brindar un servicio eficiente a los usuarios.
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