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EEste estudio se enfoca en el marketing de servicios financieros y profundiza en las expectativas clave de los 
socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Señor de Girón. Se analiza cómo los factores que configuran las 
expectativas influyen en los niveles de servicio esperado por los socios, y cómo el modelo molecular puede 
constituir una fuente efectiva de servucción. El objetivo es identificar los sistemas de expectativas de los socios y 
cómo estos se modifican en función de la aspiracionalidad, incluso dentro de un mismo grupo de clientes. Para 
ello, se aplicó una encuesta estructurada a 322 socios.
Los resultados verifican que las expectativas vinculadas al personal (tanto el proveedor del servicio de crédito 
como el personal de contacto) son las que presentan mayor variabilidad, dependiendo de factores como la 
agencia visitada, la situación de uso, el beneficio buscado, la edad, el sexo e incluso los montos solicitados. Estos 
determinantes generan diferencias significativas en los sistemas de expectativas entre socios que acceden a un 
mismo servicio.

Palabras clave: expectativas, marketing, servicios, cooperativas, servucción.

This study focuses on financial services marketing and delves into the key expectations of members of the 
Cooperativa de Ahorro y Crédito Señor de Girón. It analyzes how expectation-forming factors influence the 
levels of service expected by members, and how the molecular model can serve as an effective source of 
servuction. The goal is to identify the expectation systems of the members and how these systems change 
based on aspirationality, even within the same customer group. A structured survey was conducted among 
322 members.
The findings confirm that expectations related to personnel (both the credit service provider and the contact 
staff) show the greatest variation. These variations depend on factors such as the branch visited, usage 
context, benefits sought, age, gender, and even the amounts requested. These determinants create significant 
differences in the expectation systems among members receiving the same service.
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1. INTRODUCCIÓN
 
Este trabajo se sitúa en el ámbito del 
marketing de servicios financieros y se 
enfoca en las expectativas clave de los 
socios de la Cooperativa de Ahorro y 
Crédito Señor de Girón. A pesar de que 
todos los socios acceden a un mismo 
servicio, las circunstancias particulares 
y los beneficios esperados generan 
diferencias significativas en sus niveles 
de expectativa, especialmente en lo que 
respecta al modelo molecular de servicio.

En la actualidad, las cooperativas de 
ahorro y crédito, junto con los bancos, 
conforman los pilares fundamentales 
del sistema financiero. Sin embargo, las 
cooperativas tienen un papel protagónico 
en el desarrollo de economías populares 
y solidarias, al ofrecer servicios inclusivos 
a amplios sectores de la población. En 
este contexto, Vera y Titelman (2013) 
afirman que uno de los principales retos 
en América Latina y el Caribe es lograr 
una mayor inclusión financiera, facilitando 
el acceso a servicios financieros para 
sectores que tradicionalmente han estado 
excluidos.

Por lo que, siguiendo esta línea de 
pensamiento, el reto de desarrollar 
constantemente una cartera de servicios 
que responda de mejor manera a las 
necesidades latentes de servicios 
financieros, es de vital importancia 
para la continuidad y crecimiento en el 
mercado de todo el sector financiero; 
por lo expuesto, y con conocimiento 
de que el Marketing de Servicios, parte 
del entendimiento primordial de las 
perspectivas de los clientes, mismas 
que fungen como cimiento base, previo 
al desarrollo de modelos moleculares 
(cartera de servicios); este artículo 

determina cuáles de los factores de 
expectativas planteados en el Modelo de 
las Expectativas del Cliente en Relación 
con el Servicio, propuesto por Zeithaml et 
al., (1993), Rejman Petrović et al., (2022) 
y Gupta et al., (2023) con respecto a los 
elementos de servucción tienen mayor
 
peso en la formación de expectativas y 
comprobar si los modelos moleculares 
fuente de servucción actuales de la entidad 
responden a las expectativas reales de 
los clientes, entendiéndose como modelo 
molecular, acorde a Shostack (1977) a “la 
representación pictórica o conceptual de 
la relación entre los elementos tangibles 
e intangibles de las operaciones de una 
empresa, es decir una representación de 
los servicios básicos o esenciales que 
se prestan, incluyendo aquel beneficio 
primario que busca el consumidor” (p.76).

2. MATERIALES Y MÉTODOS

La investigación se focaliza en el 
análisis de las variables que configuran 
el sistema de expectativas entre los 
socios de la Cooperativa Señor de Girón, 
explorando su impacto en la formación 
de las aspiraciones. Se delimita a una 
perspectiva no experimental y descriptiva, 
empleando análisis correlacionales. El 
alcance comprende la revisión de fuentes 
secundarias, observación no estructurada 
y grupos focales durante la fase 
exploratoria. Posteriormente, se lleva a 
cabo una encuesta, aplicando instrumentos 
que capturan variables vinculadas a las 
expectativas de los servicios principales. 
La población de estudio engloba a los 
socios cooperativistas de la agencia 
matriz (Girón) y sus seis sucursales (San 
Fernando, Cuenca centro y Narancay, 
Paute, La Asunción y San Gerardo), 
con estratificación interna homogénea y 
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externa heterogénea. Se anticipa obtener 
resultados significativos sobre los 
factores que inciden en las expectativas 
de los socios respecto a los servicios 
proporcionados por la cooperativa.

En cuanto a la metodología, se adopta 
un enfoque mixto, integrando elementos 
cualitativos y cuantitativos. Inicialmente, 
se implementó una investigación 
exploratoria, utilizando fuentes 
secundarias y primarias como observación 
no estructurada y grupos focales. Este 
análisis detallado persigue establecer un 
contexto y definir variables clave para el 
análisis. Posteriormente, se introduce una 
investigación concluyente, centrada en 
la recolección   de   datos   cuantitativos 
mediante una encuesta estructurada. 
Las dimensiones cualitativas ofrecen una 
comprensión profunda, mientras que la 
cuantitativa posibilita verificar o refutar 
hipótesis mediante análisis estadísticos.

Con relación al diseño de investigación, 
este se configura como integral y 
estratégico para abordar los objetivos 
planteados. Se caracteriza por ser no 
experimental y de corte transversal, 
fusionando elementos cualitativos y 
cuantitativos para obtener una visión 
completa de las expectativas de los socios 
en la cooperativa. La fase exploratoria 
se inicia con una revisión minuciosa 
de fuentes secundarias y primarias, 
utilizando observación no estructurada 
y grupos focales. Este enfoque facilita 
la identificación de variables clave y 
configuraciones moleculares en los 
servicios. Más adelante, en la fase 
concluyente, se implementaron 322 
encuestas de forma estructurada, 
recolectando datos cuantitativos sobre 
once variables relacionadas con las 
expectativas de los servicios principales. 

El diseño estratificado por afijación 
proporcional asegura la representatividad 
de la muestra, compuesta por socios de 
la agencia matriz y sus seis sucursales. 
Este diseño equilibrado entre métodos 
cualitativos y cuantitativos proporciona 
una comprensión profunda y respaldada 
estadísticamente de los factores que 
influyen en las expectativas de los socios 
de la cooperativa.

Para estructurar el levantamiento de la 
información se eligió sobre base de datos 
la integrada por los socios activos de la 
Cooperativa, el resultado del muestreo se 
presenta en la siguiente tabla:

Al contar con un marco teórico y 
fundamentación dentro del Modelo de las 
Expectativasdel Cliente en Relación con el 
Servicio, se exploran dimensiones como 
experiencias pasadas, filosofía personal 
del servicio y expectativas derivadas, 
este marco conceptual es utilizado como 
guía para identificar variables críticas. 
Este enfoque teórico proporciona un 
contexto sólido para comprender cómo las 
experiencias previas, las percepciones y 

Tabla 1: Detalle de Encuestas Obtenidas por agencia
Fuente: Levantamiento empírico realizado

Elaborado: Por los autores
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las aspiraciones influyen en la formación 
de niveles de expectativas entre los 
socios, guiando el análisis e interpretación 
de los resultados de la investigación.

Para cumplir los objetivos se han planteado 
varias hipótesis de investigación, mismas 
que se explicitan a continuación:

Dentro de la primera hipótesis se planteó, 
que el beneficio buscado por los socios 
de la Cooperativa tiene una influencia 
significativa en la modificación del sistema 
de  expectativas.  Esto supone  que  la 
ventanilla simple, por lo que los socios 
residentes de San Gerardo acuden a la 
agencia San Fernando naturaleza de 
los beneficios que los socios buscan 
activamente en los servicios financieros 
impacta directamente en la forma en 
que se configuran y evolucionan sus 
expectativas en relación con dichos 
servicios.

Para la segunda hipótesis, se sugiere que 
el modelo molecular actual de servucción, 
empleado por la Cooperativa, responde 
en al menos un 60% a las expectativas 
reales de los socios. Esto implica que 
la configuración operativa y de servicio 
implementada por la Cooperativa 
reflejaen gran medida las expectativas 
genuinas de los socios, estableciendo 
una conexión sustancial entre lo que los 
socios esperan y lo que la Cooperativa 
ofrece en su experiencia de servicio.

En nuestra tercera hipótesis, se plantea 
que existen diferencias significativas en 
las expectativas de los consumidores 
entre una sucursal y otra. Esto 
presupone que las sucursales pueden 
experimentar variaciones en términos 
de la percepción y expectativas de los 

socios, lo que podría deberse a factores 
geográficos, demográficos o de otro tipo. 
La investigación busca evaluarestas 
posibles disparidades y comprender cómo 
afectan las expectativas de los socios en 
diferentes ubicaciones.

Posteriormente, en la fase concluyente, 
para responder a las hipótesis, se 
emplea una encuesta estructurada 
con 11 variables relacionadas con las 
expectativas de los servicios principales. 
Se aplican pruebas estadísticas como 
Chi cuadrado y Fisher para analizar 
la independencia y diferencias entre 
variables.

3. RESULTADOS

Prueba de primera Hipótesis
Ho: El beneficio buscado no modifica el 
sistema de expectativas.
H1: El beneficio buscado modifica el 
sistema de expectativas.
 
Esta hipótesis se probó utilizando los 
niveles de expectativas identificados en 
conjunto con el beneficio buscado, para 
determinar si el mismo modifica o no el 
sistema de expectativas, por lo que se 
probó asociación entre las variables, y al 
constatar dicha asociación, se procedió a 
analizar las diferencias en expectativas 
según el beneficio buscado. También se 
verificó, la existencia de asociación entre 
la situación de uso y el beneficio buscado.

Se rechaza la hipótesis nula (Ho) para 
las variables tiempo de espera mínimo 
para la aprobación, no solicitar garante, 
explicación de cuotas a pagar, guía 
para llenado de formularios; mismas 
que sugiere que el beneficio buscado sí 

: 
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modifica las expectativas de los socios.

Se acepta la hipótesis nula (Ho) para 
las variables tasa de interés baja, 
consideración de historial crediticio, 
facultad para escoger el día de pago, 
facilitación de documentación habilitante; 
lo que significa que el beneficio buscado 
no modifica las expectativas de los socios 
en estos aspectos.

De acuerdo con los resultados en el área 
de créditos, se verificó que los socios 
al acceder a un crédito valoran como 
más importante a la tasa de interés baja 
(81.4%), seguido de un mínimotiempo 
de espera para la aprobación del crédito 
(34,5%). En cuanto a los criterios menos 
priorizados por los socios, se encuentran 
la explicación de las cuotas (55,9%), 
seguido de la posibilidad de escoger el 
día de pago (42,5%). Otros criterios que 
presentan menor diferenciación entre 
sí, como la consideración del historial 
crediticio, la no solicitud de garantes, la 
facilidad para presentar documentación 
habilitante o la asistencia con el llenado 
de formularios.

Adicionalmente, con la prueba de Kruskal 
Wallis se demostró que el socio va a 
tener diferentes niveles de expectativas 
en cuanto al tiempo de espera mínimo 
para aprobación, la explicación de 
modalidad de cuotas a pagar (constante 
o decreciente), el que no se solicite 
garante, o la guía ayuda para llenado de 
formularios. Por el contrario, con respecto 
a la tasa de interés baja, a la consideración 
de historial crediticio, la facultad para 
escoger día de pago, o la facilitación de 
documentación habilitante, se constató 
que dichas expectativas permanecen 
constantes, independientemente del 
beneficio buscado.

Prueba segunda hipótesis
Ho: El modelo molecular fuente de 
servucción actual de la Cooperativa no 
responde a las expectativas reales de los 
socios.
H1: El modelo molecular fuente de 
servucción actual de la Cooperativa 
responde a las expectativasreales de los 
socios.

Mediante el análisis de la mediana, 
se verificó que más del 60% de los 
encuestados, se encuentran totalmente 
de acuerdo en que el servicio recibido 
cumplió con sus expectativas en el área 
de servicio de crédito.

La prueba de Kruskal-Wallis se utilizó 
para verificar si las distribuciones de las 
expectativas de los socios diferían según 
sus niveles de expectativas individuales. 
Los resultados mostraron que algunas 
variables relacionadas con el servicio 
no siguen la misma distribución de 
expectativas, por lo que se rechaza la 
hipótesis nula (Ho).

La hipótesis alternativa (H1) se acepta, 
lo que indica que el modelo molecular 
actual de la Cooperativa sí responde a 
las expectativas reales de los socios. 
Esto se confirma por los altos niveles 

Tabla 2: Resultados de la prueba de Kruskal-Wallis 
sobre expectativas del servicio de créditos y beneficio 
buscado Fuente: Levantamiento empírico realizado 

Elaborado: Por los autores
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de conformidad con los servicios y 
las diferencias encontradas en las 
expectativas relacionadas con la 
aspiracionalidad de los socios.

Prueba tercera hipótesis
Ho: Las expectativas no son diferentes 
según la agencia a la que acuden.
H1: Las expectativas son diferentes 
según la agencia a la que acuden.

Los resultados de la prueba Kruskal 
Wallis, evidenciaron que las expectativas 
de los socios no siguen una misma 
distribución (medianas diferentes), es 
decir presentan diferencias dependiendo 
de la agencia a la que acuden; por lo 
tanto, las expectativas de los socios sí 
varían según la agencia a la que acuden, 
específicamente en variables clave 
como: historial crediticio, garantías, 
explicación de cuotas y facilitación de 
documentos, aceptando por lo tanto la 
hipótesis alternativa (H1). Entendiéndose 
así que los demás criterios se consideran 
mínimos esperados, siendo estos la tasa 
de interés baja, la facilidad para escoger 
el día de pago y la guía para el llenado 
de formularios.

4. DISCUSIÓN 

Los resultados obtenidos respaldan 
diversos estudios previos. Por ejemplo, 
Aponcio (2000) señala que las entidades 
financieras deben considerar diferencias 
sociodemográficas como edad, sexo y 
residencia, al diseñar sus servicios. En 
nuestra investigación, estas variables 
resultaron determinantes para explicar 
las diferencias en las expectativas de los 
socios, particularmente en relación con los 
servicios de crédito.

Asimismo, el hallazgo de que más del 60
% de los socios reportan conformidad 
con el servicio recibido concuerda con lo 
planteado por Álvarez (2019), Domínguez- 
Alcívar (2018) y Vilca (2021), quienes 
reportan niveles similares de satisfacción 
en servicios financieros. Esta coincidencia 
refuerza la idea de que los modelos 
moleculares actuales tienen, en gran parte, 
una respuesta adecuada a las expectativas 
generales de los usuarios.

Desde un enfoque conductual, Bautista 
(2021) destaca que segmentar a los 
clientes en función del beneficio buscado 
ofrece una visión más integral. Nuestros 
datos   empíricos   corroboran   esta

Tabla 3: Conformidad con los actuales modelos 
moleculares.

Fuente: Levantamiento empírico realizado
Elaborado: Por los autores

Tabla 4: Prueba de Kruskal Wallis de expectativas del 
servicio de créditos conforme la agencia a la que el socio 

asiste.
Fuente: Levantamiento empírico realizado

Elaborado: Por los autores
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afirmación: el beneficio buscado y el 
monto transaccionado permiten diferenciar 
expectativas dentro de un mismo grupo 
de socios, revelando segmentos que 
podrían ser atendidos con propuestas más 
personalizadas.

En cuanto a la servucción, Buitrago (2016) y 
Senthil (2022) subraya el papel crítico de la 
infraestructura y del personal de contacto. 
Este estudio aporta evidencia concreta 
sobre la necesidad de mantener coherencia 
entre la promesa de valor y la experiencia 
real. El nivel de conformidad de los socios 
parece depender tanto del cumplimiento 
operativo como del trato percibido, lo cual 
sugiere que la experiencia del servicio no 
se limita a componentes tangibles, sino que 
está profundamente mediada por aspectos 
simbólicos y relacionales.

No obstante, uno de los límites clave 
identificados —en línea con lo expuesto por 
Shostack (1977)— es la naturaleza efímera 
del servicio: este sólo existe durante 
su prestación. Esto plantea un desafío 
importante para la gestión de expectativas, 
que deben ser constantemente 
monitoreadas y ajustadas, ya que están 
estrechamente vinculadas a contextos de 
uso y condiciones individuales.

Finalmente, el análisis muestra que 
las diferencias entre agencias no sólo 
responden a aspectos geográficos, sino 
también a dinámicas de relación. Por 
ejemplo, la falta de familiaridad en agencias 
urbanas como Cuenca se traduce en una 
menor percepción de apoyo, lo que sugiere 
que fortalecer los vínculos personales 
puede ser un factor clave para incrementar 
la satisfacción.

5. CONCLUSIONES

Con estos hallazgos, en relación con el primer 
objetivo específico, que busca identificar 
los factores que más influyen en el sistema 
de expectativas tomando en consideración  
el  beneficio buscado  y situación de 
uso, se prueba estadísticamente que la 
situación de uso mantiene asociación 
con el beneficio buscado, así también se 
muestra para el servicio de créditos lo 
siguiente: Se comprueba que conforme el 
beneficio buscado, las expectativas de los 
socios respecto a una tasa de interés baja, 
la consideración del historial crediticio, la 
facilidad para escoger el díade pago o la 
facilitación de documentación habilitante, 
no presentan diferencias en su grado de 
importancia para los estos. Los hallazgos, 
fundamentan la promesa de valor de 
la Cooperativa, misma que subyace 
en la promesa explícita de una tasa de 
interés baja, además de las promesas 
implícitas relacionadas a ese sentido de 
familiaridad entre socios y la Cooperativa. 
Las expectativas antes mencionadas, se 
dan por hecho, es decir las mismas deben 
estar al momento derecibir el servicio.

Respecto al segundo objetivo, que propone 
identificar el sistema de expectativas que 
tienen los socios con respecto al modelo 
molecular, se prueba estadísticamente lo 
siguiente: Mediante una clasificación de 
bajo-medio y alto, se constata niveles de 
expectativas que los socios mantienen 
respecto a los servicios ofrecidos, siendo 
un nivel medio-bajo para el servicio de 
créditos. Lo anterior se explica, ya que, 
en el servicio de créditos las expectativas 
se verán condicionadas por los montos de 
transacción que maneja el socio, contrario 
a lo que sucede con otros servicios como 
el de caja que podría ser genérico.
En cuanto al tercer objetivo, orientado a 
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determinar si los modelos moleculares 
responden a las expectativas considerando 
la aspiracionalidad, se constató que más del 
60 % de los socios manifiestan conformidad 
con el servicio recibido. Sin embargo, se 
identificaron diferencias significativas en 
dimensiones como la imagen del personal, 
la capacidad de respuesta y la resolución 
de problemas, lo que indica áreas de 
mejora en la experiencia del cliente.

En referencia al cuarto objetivo, que 
busca analizar similitudes y diferencias 
entre la agencia matriz y las sucursales, 
se observaron diferencias relevantes en 
variables como el historial crediticio, la 
solicitud de garantes, la explicación de 
cuotas y la documentación requerida. 
También se identificaron patrones 
demográficos que influyen en la percepción 
del servicio: los usuarios jóvenes, en 
especial mujeres, tienden a comprender 
mejor el proceso, mientras que los mayores 
prefieren un contacto más personalizado.

Sobre la familiaridad entre socios y personal 
de la entidad se puede mencionar que, en 
Cuenca no existe ésta, y ello se refleja en 
que solo un 9,4% de encuestados sienten 
ser respaldados ante el olvido de algún 
documento. Con respecto al personal 
de contacto, en este caso el guardia, las 
mujeres son las que están totalmente de 
acuerdo en un 57,9% en que el mismo 
debeser corpulento.

Respecto a la infraestructura, los socios 
que mayormente perciben diferencias 
entre agencias son los socios de las 
agencias San Fernando y La Asunción, 
con un 80,4% y 83,3% respectivamente 
(agencias más pequeñas, pero cercanas 
a las otras). En cuanto al elemento otros 
clientes, se puede mencionar que cuando 
se presenta una situación donde un socio 

es grosero con personal de la Cooperativa, 
en Cuenca con un 50,9%, y en Paute con 
44% es en donde mayormente los socios 
manifiestan sentirse incómodos, siendo 
las personas jóvenes las más afectadas 
reflejándose esto en un 50,8%.

Sin embargo, ante la situación donde un 
bebé llora en Cuenca Centro y Narancay 
es en donde másincómodos se sienten, 
siendo los hombres lo más vulnerables 
ante dicha situación reflejándose esto 
en un 57,6%. Una situación adicional 
para presentarse, con otros clientes en 
el sistema, es el hecho de que un socio 
esté con su celular mientras espera su 
turno, siendo en la agencia Cuenca yen 
la agencia Paute, con un 73,6% y 44%, 
respectivamente en donde esto genera 
mayor incomodidad.

Con la finalidad de robustecer la 
generalización de estos hallazgos, es 
importante que se puedan realizar estudios 
comparativos en otras cooperativas o en 
diferentes sectores de servicios  financieros,  
lo  que  permitirá explorar cómo varían 
las expectativas de los usuarios en otros 
contextos y si el modelo molecular puede 
ser aplicable a diferentes tipos de servicios 
o instituciones. Sería de gran utilidad 
además hacer este análisis en diversos 
entornos geográficos y culturales para 
obtener una visión más completa de su 
aplicabilidad y de cómo puede optimizarse 
según el contexto.
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