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INTRODUCCION

En la actualidad los gerentes de las empresas microfinancieras estan preocupados por
implementar procedimientos para mejorar la calidad de servicio de atencion en cada uno de
sus procesos. De esta manera enfrentar la alta competencia en el mercado microfinanciero y

lograr la fidelizacion del cliente hacia la institucion.

La calidad de servicio de atencion es la estrategia creadora de la diferenciacion entre las
instituciones microfinancieras y sus competidores es decir que los competidores pueden ser
que den el mismo servicio pero la calidad del servicio de atencién es lo que atrae y
mantiene la atencion hacia la institucion. Por consiguiente consideramos importante este
tema en lo referente a las percepciones de los clientes crediticios, para esto se utilizo el
modelo SERVPERF que fue creado por Cronin y Taylor en 1992, este modelo plantea
que la calidad de servicio de atencion puede ser medido mediante las percepciones de los
clientes asociados a la tangibilidad, la fiabilidad, la capacidad de respuesta, la seguridad y

la empatia con el cliente.

Por consiguiente, el presente trabajo de investigacion se ha elaborado con el fin de
identificar la relacion entre la calidad de servicio de atencion y la fidelizacion del cliente en

el area de créditos de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A. Oficina Principal.

El contenido de la tesis se ha organizado y estructurado en 5 capitulos:

Capitulo 1. Se presenta la caracterizacion del problema, formulacién del problema,
objetivos de investigacion, justificacion, delimitacion de la investigacion, hipotesis,
variables, operacionalizacién de las variables, poblacion y muestra, tipo y nivel de la
investigacion, obtencion de la informacion, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

y por Ultimo el procesamiento de la informacion.
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Capitulo 1. Marco tedrico y conceptual, se desarrolla el estado del arte de la
investigacion, teorias de la calidad, modelos de la calidad de servicio, dimensiones de la
calidad de servicio, modelos de la fidelidad del cliente, finalmente el marco conceptual.

Capitulo 1lI. Caracteristicas de la unidad de estudio, se hace referencia a la resefia
histérica de la CMAC Cusco S.A., descripcion actual de la CMAC Cusco S.A,
direccionamiento estratégico, analisis FODA, desafios para la CMAC Cusco S.A., gestion
de la calidad en la CMAC Cusco S.A., area de créditos de la CMAC Cusco S.A. Oficina
Principal, roles y responsabilidades del analista de créditos, estructura organizacional y por

uktimo el organigrama del &rea de créditos de la CMAC Cusco S.A.

Capitulo 1V. Anlisis de resultados, se presenta los datos demograficos de los clientes de
la. CMAC Cusco S.A. Oficina Principal, analisis de la variable 1. calidad de servicio de
atencion al cliente, analisis de la variable 1lI: fidelizacion del cliente de la CMAC Cusco

S.A. Oficina Principal y por ultimo la comprobacion de hipétesis.

Capitulo V. Estrategias para mejorar la calidad de servicio de atencion al cliente en el
area de créditos de la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal, se presenta el analisis de los
problemas, propuesta de estrategia para el primer problema, propuesta de estrategia para el
segundo problema, propuesta de estrategia para el tercer problema, propuesta de estrategia

para el cuarto problema y finalmente la propuesta consolidada.

En la parte final del presente trabajo se presenta las conclusiones, recomendaciones,

bibliografia, web grafia y anexos.
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CAPITULO |
GENERALIDADES.
1.1. CARACTERIZACION DEL PROBLEMA
El crecimiento alcanzado por el sector Microfinanciero en el Peru es un reflejo de la
evolucion positiva que ha tenido este sector. Por sexto afio consecutivo, la economia

peruana ha logrado ofrecer a las microfinanzas el mejor entorno de negocios del mundo.

Las Cajas Municipales de Ahorro y Crédito (CMAC), objeto de este estudio, se
crearon en la década de 1980. Con el tiempo, se posicionaron como un elemento importante
de la descentralizacion y de la democratizacion del crédito en el pais, pues, como ente
capitalista, lograron que personas de diversos sectores sociales accedieran al crédito y
recibieron apoyo en el proceso productivo regional. Ello hizo que mejore la situacion
financiera de muchos pequefios y microempresarios, se generen fuentes de trabajo vy
contribuyd a incrementar las oportunidades (Mendiola A. , Aguirre, Aguilar, Chauca,
Davila, y Palhua, 2015). Por ende las entidades microfinancieras en el Per han
experimentado importantes transformaciones motivadas, en gran medida, por las dinamicas

competitivas y los cambios en las necesidades y deseos de los consumidores peruanos.

Varios estudios en marketing empresarial indican que la evolucion del mercado
microfinanciero y las nuevas tendencias en el comportamiento del consumidor exigen a las
empresas la oxigenacion de las estrategias comerciales utilizadas para cautivar y retener
clientes. Dentro de esta oleada de renovacion surgen conceptos como la calidad de
servicio y la fidelidad del cliente, que han wvenido madurando e integrandose al
mercado microfinanciero como alternativa esencial para garantizar la permanencia de las

empresas, en un entorno competitivo, dindmico y cambiante.

Segun investigaciones de las entidades financieras espafiolas indican que entre todos
los factores internos, la calidad de servicio ocupa un lugar destacado. ES un recurso
organizacional que puede proporcionar ventajas competitivas sostenibles porque no es un
recurso que una entidad pueda copiar facilmente y porque garantiza la continuidad de su

relacion con el cliente.



“Lamentablemente, la definicion y medida de la calidad de servicio han resultado
ser complejas en el ambito de los servicios y, en consecuencia, también en los servicios
financieros, a lo que hay que afadirle la dificultad derivada de su propia naturaleza
intangible.” (Gonzalez Aponcio, 2000). Pues la calidad de servicio hoy en dia se ha
convertido en uno de los factores claves para la diferenciacion del producto y servicio en

las microfinancieras y en una fuente importante de ventaja competitiva.

Es asi que la fidelizacion de los clientes adquiere una especial importancia en el
ambito de los servicios microfinancieros dado el elevado coste de reemplazamiento que
conlleva su pérdida. Para evitar dicha pérdida, las entidades microfinancieras se estan
preocupando por ofrecer un servicio de calidad, por conseguir que sus clientes estén

satisfechos y por alcanzar la fidelizacion del cliente.

“Segin el titular de la Federacion Peruana de Cajas Municipales de Ahorro y
Crédito (FEPCMAC) Pedro Chunga indico que en el PerQ, de los 1.2 millones de clientes
que aproximadamente atienden las Cajas Municipales de Ahorro y Crédito (CMAC), el
63% son empresarios Mypes. El sistema de CMAC reporto al cierre del afio 2015 un total
de créditos por S/ 14,254 millones, creciendo 10.3% respecto al mismo mes del afio
precedente (diciembre 2014).el sistema CMAC continlla con su expansion y crecimiento.
De otro lado, informé que a diciembre del 2015 el nivel de los depdsitos se incrementd en
10.2% respecto al mismo mes del afio precedente (diciembre 2014) al totalizar S/ 14,155
millones. Las CMAC tienen, a diciembre del 2015, méas de 16,000 puntos de atencion a
nivel nacional entre agencias, oficinas especiales, cajeros corresponsales y cajeros
automaticos (ATM). Igualmente, al cierre del 2015, las CMAC cuentan aproximadamente
con 4.37 millones de clientes, de los cuales 1.20 millones corresponden a clientes de
créditos, y 3.17 millones pertenecen a ahorros” (Lira Segura, 2016). Esto demuestra un

incremento sustancial de clientes crediticios para el sector microfinanciero.

“A pesar del incremento de la demanda de productos crediticios en estos Ultimos afios
en las microfinancieras; la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A. Oficina
Principal presentd un bajo crecimiento en comparacion de afios pasados segun el
informe del cierre anual a Diciembre 2015, en el cual indica que cuenta con 4034 clientes ,
presentando un incremento de 66 clientes al mes de Mayo 2016 (Caja Municipal de Ahorro
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y Crédito Cusco S.A., 2016), este bajo crecimiento da a conocer que muchos clientes se
desligan o migran a otras microfinancieras buscando mejores opciones para satisfacer sus
necesidades. Ademas la utilidad sufri6 un descenso a comparacion de otras entidades en el
ultimo  trimestre del 2016, segun el ranking la Caja Arequipa lidera en el sector
microfinaciero con una variacion del 32% con respecto Marzo 2015 a Marzo 2016, en
tanto que la Caja Municipal de Ahorro y Crédito S.A. Cusco s.a. presenta un variacion de -
16.4% con respecto Marzo 2015 a Marzo 2016, obteniendo utilidades de 20.6 millones de

soles y 15.9 millones de soles respectivamente” (Gonzalez Estrada, 2016).

De todo lo mencionado anteriormente nace la importancia de desarrollar esta
investigacion con la finalidad de determinar la relacion que existe entre la calidad de
servicio de atencion y la fidelizacion del cliente en la Caja Municipal de Ahorro y
Crédito Cusco S.A. Oficina Principal. Para ello, se analizara los factores que se relacionan a

la calidad del servicio que perciben los clientes, tales como son:

o Aspecto operativo.
o Aspecto fisico.
o Nuevas tecnologias.

e Aspecto humano.

Los clientes constituyen el elemento vital e impulsor de las organizaciones e
instituciones, ya que hacia ellos va dirigido el producto o servicio final; por ello desde
pequefias y medianas empresas hasta las més importantes corporaciones, la calidad de
servicio de atencion al cliente ha sido y es una de las estrategias principales para la

captacién y mantenimiento de su clientela, es decir, lograr la fidelizacion de sus clientes.

Por lo tanto, la calidad de servicio de atencion al cliente en el &rea de créditos de la
Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A. Oficina Principal, posee diversos
elementos indispensables que independientemente o conjuntamente influyen de manera
directa en la satisfaccion del cliente convirtiendo la responsabilidad del mismo en
universal para todos los elementos que la conforman, por consiguiente la atencion al cliente

comprende todas las actividades que desarrolla o efectia el personal en el area de créditos



de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A. Oficina Principal; Para satisfacerlos,

implicando algo méas que oir sus quejas, cambiar un servicio Yy sonreir ante ellos.

Hoy en dia nos vemos obligados a ser mucho mas ingeniosos que antes, mucho mas
exigentes en el control de las diversas etapas de atencion al cliente, este mundo tan
competitivo nos pone a disposicion de innovadoras estrategias. Este es uno de los puntos
importantes que la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A. Oficina Principal esta

descuidando.

La Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A. Oficina Principal presenta muchas

deficiencias como:

e El personal de atencion en el area de créditos no es carismatico con los clientes.

e Lentitud en la atencion, para obtener un crédito.

e No cuenta con buena sefalizacion los ambientes en el &rea de créditos, asi como no
es adecuado los paneles que indican que producto crediticio se ofrece.

e El personal no muestra compromiso con su trabajo en cuanto a atencion al cliente.

e Los clientes presentan constantemente quejas, indicando que el personal del area de
créditos (analista de créditos) no muestra interés de solucionarle un problema.

e El personal del &rea de créditos no muestra seguridad en cuanto a los conocimientos
del producto que ofrece.

e Los clientes muestran su molestia cuando no se siente en confianza con el personal

que le atendera, esto debido a la constante rotacion del personal.

Debido a que no se muestra una buena capacidad de respuesta al cliente como: atencion
rapida al cliente, disposicion de ayuda y solucion de preguntas al cliente; asi mismo otra
deficiencia que se presenta es en la fiabilidad al cliente como: poca responsabilidad, tiempo
de atencion al cliente y falta de muestra de interés en la solucion de problemas por parte del
personal del &area de créditos, como también en la seguridad generando la falta de
conocimiento y confianza del personal , a causa de la alta rotacién de personal dentro la
Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A. Oficina Principal, por ende los clientes no

se encuentran completamente satisfechos con la calidad de servicio de atencion.



Si esta situacién continGa, la Caja Municipal de Ahorro y Créditos Cusco S.A. Oficina
Principal perdera cada vez mas clientes crediticios y por consiguiente la fidelizacion del
cliente, el cual generara perdidas en las utilidades de la entidad; y terminara siendo
absorbida por la competencia.

Proponer una estrategia para mejorar la calidad de servicio de atencion al cliente.

La calidad de servicio de atencion al cliente es un proceso encaminado a la consecucion
de la satisfaccion total de los requerimientos y necesidades de los  mismos,
asicomo también atraer cada vez unmayor nimero de clientes por medio de un
posicionamiento tal, que lleve a éstos a realizar gratuitamente la publicidad de persona a

persona.

En tal sentido, los clientes constituyen el elemento vital de cualquier organizacion. Sin
embargo, son pocas las organizaciones que consiguen adaptarse a las necesidades de sus

clientes ya sea en cuanto a calidad, eficiencia o servicio personal.



1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1. PROBLEMA GENERAL
¢Cudl es la relacién entre la percepcion de la calidad de servicio de atencion vy la actitud
que ellos tienen al programa de fidelizacion del cliente en el area de créditos de la Caja
Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A. Oficina Principal - 2016?

1.2.2. PROBLEMAS ESPECIFICOS
o PE; ¢Cual es el nivel de percepcion de la calidad de servicio de atencion al cliente
en el area de créditos de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A. Oficina

Principal?

o PE; ¢(De qué manera la percepcion de la calidad de servicio de atencion se relaciona
con la satisfaccion del cliente en el area de créditos de la Caja Municipal de Ahorro

y Crédito Cusco S.A. Oficina Principal?

o PE3 ¢En qué medida la percepcion de la calidad de servicio de atencion se relaciona
con la lealtad del cliente en el area de créditos de la Caja Municipal de Ahorro y
Crédito Cusco S.A. Oficina Principal?

o PE; (Qué estrategias de calidad de servicio de atencion permitira la fidelizacion del
cliente en el area de créditos de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A.

Oficina Principal?

1.3. OBJETIVOS DE INVESTIGACION
1.3.1. OBJETIVO GENERAL
Determinar la relacién que existe entre la percepcién de la calidad de servicio de
atencion y la actitud que ellos tienen al programa de fidelizacion del cliente en el area de

créditos de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A. Oficina Principal.

1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS
o OE; Identificar el nivel de percepcion de la calidad de servicio de atencion al
cliente en el &rea de créditos de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A.

Oficina Principal.



o OE; Conocer como es la relacion entre la percepcion de la calidad de servicio de
atencion y la satisfaccion del cliente en el éarea de créditos de la Caja Municipal de

Ahorro y Crédito Cusco S.A. Oficina Principal.

o OEj3 Determinar en qué medida la percepciéon de la calidad de servicio de atencion
se relaciona con la lealtad del cliente en el area de créditos de la Caja Municipal de

Ahorro y Crédito Cusco S.A Oficina Principal.

o OE, Proponer estrategias basadas en la calidad de servicio de atencion que permita
la fidelizacion del cliente en el area de créditos de la Caja Municipal de Ahorro y

Crédito Cusco S.A. Oficina Principal.

1.4. JUSTIFICACION.
JUSTIFICACION PRACTICA.

El presente trabajo de investigacion es importante y relevante porque contribuira a
determinar la relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacién del cliente en el area de
créditos de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A. Oficina Principal, asi mismo
desarrollar una propuesta para incrementar la fidelizacion del cliente a través de mejores
modelos de calidad de servicio de atencidn, que sean iguales o mejores que los de la
empresa lider del sector microfinanciero como son la Caja Arequipa y la Caja Municipal
de Ahorro y Crédito Huancayo S.A., dichas microfinancieras valoran la calidad de servicio
de su cartera de creditos.

JUSTIFICACION METODOLOGICA.

Esta investigacion aportara a futuras investigaciones que pretendan desarrollarse en el
tema para el sector microfinanciero aplicando técnicas e instrumentos de investigacion
como el cuestionario que ayudaran a medir las variables de estudio la calidad de servicio y
su relacion con la fidelizacion del cliente en el area de créditos de la Caja Municipal de
Ahorro y Crédito Cusco S.A. Oficina Principal. Por el cual deberd partir de un diagnéstico
de la situacion inicial, esto con el objetivo de mejorar las estrategias existentes y plantear
nuevas estrategias y propuestas, basadas en la calidad de servicio, para poder mejorar el

nivel de fidelizacion del cliente de esta entidad.



1.5. DELIMITACION DE LA INVESTIGACION.
1.5.1. LIMITACION DE TIEMPO

El presente trabajo de investigacion se desarrollara en el periodo de Enero 2016 a
Diciembre 2016.
1.5.2. LIMITACION DE ESPACIO O TERRITORIO:

El presente trabajo se realizd en el area de créditos de la Caja Municipal de Ahorro y
Crédito Cusco (CMAC-Cusco S.A) Oficina Principal Cusco.
Fotografia 1. Ubicacion geografica de la CMAC Cusco S.A. - Av. La Cultura
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1.6. HIPOTESIS

1.6.1. HIPOTESIS GENERAL

La percepcion de la calidad de servicio de atencién y la actitud que ellos tienen al
programa de fidelizacion del cliente tienen una relacién positiva y directa en el area de
créditos de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A. Oficina Principal.

1.6.2. HIPOTESIS ESPECIFICAS
o HE; El nivel de la percepcion de la calidad de servicio de atencion al cliente en el
area de créditos de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A. Oficina

Principal es regular.

o« HE; La percepcion de la calidad de servicio de atencion tiene una relacion directa
con la satisfaccion del cliente en el &rea de créditos de la Caja Municipal de Ahorro
y Crédito Cusco S.A Oficina Principal.



e HE3 La relacion de la percepcion de la calidad de servicio de atencion con la
lealtad del cliente en el area de créditos de la Caja Municipal de Ahorro y Credito

Cusco S.A. Oficina Principal es moderada.

o« HE,; La propuesta de estrategias para mejorar la calidad de servicio de atencion al
cliente en el area de créditos de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A.
Oficina Principal se describe con reglas para mejorar el servicio de atencion,
directivas de calidad de la atencibn al cliente e implementar sistemas de

fidelizacion.
1.7. VARIABLES

1.7.1. VARIABLE I

o La calidad de servicio de atencion.

1.7.2. VARIABLE II

e La fidelizacién del cliente



1.8. OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Tabla 1. Operacionalizacion de las variables

DEFINICION DEFINICION
VARIABLE CONCEPTUAL OPERAC IONAL DIMENS IO NES INDICADORES INSTRUMENTO
1° La calidad del |Apariencia de las| Elementos Apariencia de las Cuestionario al
(\J/QI_RIII'DA:EI;E servicio es lo que el |instalaciones fisicas| tangibles instalaciones cliente
o cI_|ente percibe d~el eauipo, personal v Apariencia del personal
SERVICIO nivel de desempefio |materiales de| Apariencia de los
del servicio prestado. |comunicacion. part
DE ) materiales para
ATENCION ) comunicacion
(Croniny Taylor, L .
1992) Apariencia de equipos
Es I'at habilildad para Fiabilidad al Eficacia Cuestionario al
suministrar e SEervicio| cliente - cliente
prometido de  forma Responsabilidad
Confiable‘ Segura y M uestrade interés en
cuidadosa. solucion de problemas
Tiempo de atencion
Exento de errores
Disposicion a los clientes| Capacidad de Atencion rapida Cuestionario al
V’D.r(;)veerlos de un servicio resp uestaal Disposicién de ayudaal cliente.
rapido. cliente. cliente.
Solucién de preguntas del
cliente
Atencion,  consideracion, ] } ] ]
respeto v amabilidad del S(?Qurldad al Segu“da.d en sus CEJestlonarIO al
personal  de  contacto| cliente transacciones cliente
(personas en  contacto Amabilidad del personal.
directo con los clientes). Conocimiento y confianza
en el personal.
cHoicc?éer E;I Iogsmcelirgr?tes d; Elr_nofltia conel Atencién individualizada Clgesttionario al
cliente : : cliente
sus necesidades. Horarios de trabajo
Atencion personalizada
2° La fiq?lizacién es la |La d_ift_srencia entre el valor] Sa_ltisfaccién del Expectativa del cliente. Cyestionario al
l\zllglémgkg re_tenmon de los permbld(_) y ) las|cliente Percepcion del cliente. cliente
DEL clientes actuales de |expectativas del cliente
una empresa. La|darda su grado d . - —
CLIENTE fidelidad expresa la [satisfaccion con lo  se] (I:_I?Srl1ttaed del Ndmero de clientes (Tc?(\:/jrl\%rr:taria
lealtad  de estos |obtiene fidelidad. atendidos (Penetracion) | 0 e
; Ste I cliente ¢
mediante la repeticion Retorno del ¢
i i (Frecuencia) Cusco S.A.
de sus compras para |Los clientes premian la Oficina
satisfacer sus |calidad del Servicio Exclusividad del cliente Princinal
necesidades y deseos. [recibido con unos Recomendacién por ipaly
A . cuestionario al
La fidelizacién se |[comportamientos  leales terceros cliente

basa en ganarse la
confianza del cliente

estrechar las
relaciones con él y en
premiarle  por su
lealtad.

(Alcaide, 2010, pag.
19)

con su permanencia en el
tiempo, incremento en sus
compras, No  excesiva
atencién al factor precio y
recomendaciones a otros.

Fuente: Elaborado a partir de datos recolectados por el investigador.
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1.9.POBLACION Y MUESTRA

1.9.1. POBLACION DE ESTUDIO
La poblacion de estudio esta compuesta por el nimero total de clientes atendidos al
cierre del afio 2015 de la Caja Municipal de Ahorro y Créditos Cusco S.A. Oficina
Principal, (ver Anexo 2) la cual se especifica en el siguiente cuadro por tipo de producto
crediticio:
Tabla 2. Poblacion de clientes crediticios de la Caja Municipal de Ahorroy

Créditos Cusco S.A.
Cliente por tipo de producto | Numero de Porcentaje
crediticio. clientes. (%)
Crédito microempresa 1539 38.15%
Credito pequefia empresa 934 23.15%
Crédito consumo 1561 38.71%
TOTAL 4034 100%

Fuente: Elaboracién propia en base a las encuestas en base al reporte del cierre del afio 2015 de la
Caja Municipal de Ahorro y Créditos Cusco S.A.

1.9.2. DETERMINACION DE LA MUESTRA

Para el estudio se tiene una poblacion finita y tipo de muestreo probabilistico y el

método de muestreo al azar.

_ z’p(1 - p)N
TN =1+ 22p(1—p)

Dénde:
N= 4034
n = tamafio de la muestra
Z =nivel de conflanza: 1.962
p = proporcion esperada: 50% = 0.5
g = proporcién actual: 50% = 0.5
e = Error: 5%
- (1.962)%0.50(1 — 0.50)4034
(0.05)2(4034— 1) + (1.962)2(0.50)(1 — 0.50)

n = 351 clientes crediticios.
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1.10. TIPO Y NIVEL DE LA INVESTIGACION
1.10.1. EN CUANTO A LA FINALIDAD
Aplicada: Es aquella investigacién cuyo propésito es dar solucion a situaciones o
problemas concretos e identificables. La investigacion aplicada es parte del conocimiento
generado por la investigacion bésica, tanto para identificar problemas sobre los que se debe
intervenir como para definir las alternativas de solucion, por consiguiente la presente

investigacion en cuanto a su finalidad es de tipo aplicada.

1.10.2. EN CUANTO AL NIVEL DE LA INVESTIGACION

Segun la naturaleza de los objetivos en cuanto al nivel de conocimiento que se desea
alcanzar.

Investigacion  descriptiva: “Una de las funciones principales de la investigacion
descriptiva es la capacidad para seleccionar las caracteristicas fundamentales del objeto de
estudio y su descripcion detallada de las partes, categorias o clases de ese objeto”. (Bernal
Torres, 2010, pag. 113). Es decir consiste en describir fendmenos, situaciones, contextos y
eventos; esto es, detallar como son y se manifiestan.

Investigacion correlacional: “Es examinar relaciones entre variables o sus resultados,
pero en ningdn momento explica que una sea la causa de la otra.” (Bernal Torres, 2010,
pag. 114). Por consiguiente este tipo de estudios tiene como finalidad conocer la relacion o
grado de asociacién que existe entre dos o mas conceptos, categorias o variables en un

contexto en particular.

1.10.3. EN CUANTO AL DISENO DE LA INVESTIGACION.

No experimental: El disefio de esta investigacion es de tipo no experimental, ya que al
momento de realizar el estudio no se variara en forma intencional la variable independiente
para ver su efecto sobre la otra. Se observaran fenémenos tal como se dan en su contexto
natural, para posteriormente analizarlos. (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, vy
Baptista Lucio, 2014, pag. 152).
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1.10.4. EN CUANTO AL ENFOQUE DE LA INVESTIGACION.

Enfoque cuantitativo: puesto que, el orden es riguroso, aunque desde luego, podemos
redefinir alguna fase. Parte de una idea que va acotandose y, una vez delimitada, se derivan
objetivos y preguntas de investigacion, se revisa la literatura y se construye un marco o una
perspectiva tedrica. De las preguntas se establecen hipdtesis y determinan variables; se
traza un plan para probarlas; se miden las variables en un determinado contexto; se analizan
las mediciones obtenidas utilizando métodos estadisticos y se extrae una serie de
conclusiones respecto de las hipotesis. (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, y
Baptista Lucio, 2014, pag. 4).

1.11. OBTENCION DE LA INFORMACION

1.11.1. FUENTES DE RECOLECCION DE INFORMACION.
Fuentes de datos primarios
Son los resultados de la aplicacion de las encuestas a los clientes del area de créditos
de la Caja Municipal de Ahorro y Créditos Cusco S.A. Oficina Principal.
Fuentes de datos secundarios

La informacion para el presente estudio se basara en fuentes bibliogréficas y articulos

especializados en los temas de calidad de servicio y fidelidad del cliente.

1.12. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS.

1.12.1. TECNICAS DE RECOLECCION DE DATOS

Encuesta.- Su finalidad es indagar la problematica de estudio recogiendo la opinion de
los clientes crediticios. Para la elaboracion del cuestionario se analizaron varios
instrumentos publicados relacionados a esta investigacion, a la vez consultar a expertos en
la materia de estudio.

Revision documental y bibliografica.- Mediante este procedimiento, se realizara la

recopilacion de la informacion requerida para el estudio.
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1.12.2. INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS.

Cuestionario.- Formato redactado en forma de interrogatorio conteniendo preguntas a
escala segin la conveniencia de la investigacion, para obtener informacion acerca de las
variables, dimensiones e indicadores de la investigacion, que se realizaran a los clientes
crediticios de la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal. Para el cual se disefid6 un
cuestionario de 24 afirmaciones con la escala Likert, para su procesamiento y analisis se
utilizd la herramienta estadistica tau-b de Kendall, el cual nos permiti6 determinar la

relacion de las variables.

Fichas de datos.- Apropiadamente organizada de acuerdo a las necesidades y

prioridades del trabajo de investigacion.
1.13. PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION (DATOS).

1.13.1. PASOS PARA EL PROCESAMIENTO DE DATOS.

El procedimiento a seguir fue, encuestar a los clientes crediticios considerados en la
muestra de 351 encuestas realizadas para la investigacion. La encuesta tiene la tarea de
captar la percepcién por parte del cliente del servicio de atencion recibido en cada una de
las dimensiones de la calidad de servicio de atencién y la fidelizacion del cliente en la
CMAC Cusco S.A. Oficina Principal.

El instrumento utilizado consiste de tres partes. La primera parte del cuestionario
contiene preguntas demograficas, las variables incluidas son edad, genero, grado de
instruccion y cliente por tipo de producto. En la segunda parte del cuestionario contiene 18
preguntas relacionadas con la medicion de la calidad de servicio de atencion, las cuales
estan agrupadas en 5 dimensiones del instrumento SERVPERF: elementos tangibles,
fiabilidad al cliente, capacidad de respuesta al cliente, seguridad al cliente y empatia con el
cliente. Cada una de estas preguntas ha sido medido utilizando la escala de Likert con
valores entre uno a cinco. Para las preguntas 1, 2 y 3 se utilizd la escala Likert de cinco
niveles: pésima (1), mala (2), regular (3), buena (4) y excelente (5). Para la pregunta 4 se
utilizé la escala Likert de cinco niveles: nada fiable (1), poco fiable (2), indiferente (3),

fiable (4) y muy fiable (5). Para la pregunta 5 se usé la escala Likert de cinco niveles: nada
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responsable (1), poco responsable (2), indiferente (3), responsable (4) y muy responsable
(5). Para las preguntas 6, 8, 9, 10, 11, 14, 15, 16 y 17 se usO la escala Likert de cinco
niveles: totalmente en desacuerdo (1), en desacuerdo (2), indiferente (3), de acuerdo (4) y
totalmente de acuerdo (5). Para la pregunta 7 se usO la escala Likert de cinco niveles: muy
lento (1), lento (2), regular (3), rapido (4) y muy rapido (5). Para la pregunta 12 se usé la
escala Likert de cinco niveles: muy inseguro (1), inseguro (2), indiferente (3), seguro (4) y
muy seguro (5). Para la pregunta 13 se usO la escala Likert de cinco niveles: nada amable
(1), poco amable (2), regular (3), amable (4) y muy amable (5). Para la pregunta 18 se uso

la escala Likert de cinco niveles: pésima (1), mala (2), regular (3), buena (4) y excelente

).

En la tercera parte del cuestionario contiene 6 preguntas relacionadas con la medicion de
la fidelidad del cliente, las cuales estan agrupadas en 2 dimensiones: satisfaccion del cliente
y lealtad del cliente. Cada una de estas preguntas ha sido medido utilizando la escala de
Likert con valores entre uno a cinco. Para la pregunta 19 se us6 la escala Likert de cinco
niveles: insatisfecho (1), poco satisfecho (2), aceptable (3), satisfecho (4) y muy satisfecho
(5). Para las preguntas 20, 21 y 23 se usé la escala Likert de cinco niveles: totalmente en
desacuerdo (1), en desacuerdo (2), indiferente (3), de acuerdo (4) y totalmente de acuerdo
(5). Para la pregunta 22 se usO la escala Likert de cinco niveles: mas de cinco entidades (1),
4 entidades (2), 3 entidades (3), 2 entidades (4) y solo la CMAC Cusco S.A. (5). Para la
pregunta 24 se usO la escala Likert de cinco niveles: mas de 1 afio (1), mas de 3 afios (2),

més de 5 afios (3), mas de 8 afios (4) y mas de 10 afios (5).

Una vez finalizada la recoleccion de datos se procedié a la codificacion de las mismas y
a su tabulacién mediante la grabacién de los datos contenidos en cada una de las encuestas,
para todo ello se utilizd la hoja de célculo de MICROSOFT EXCEL en su version 2010 y el

programa SPSS version 18.0, paquete estadistico para procesamiento de datos cuantitativos.

1.13.2. HERRAMIENTAS ESTADISTICAS PARA EL PROCESAMIENTO
DE RESULTADOS.

En el presente estudio de investigacion, se considerd como la unidad de estudio a los
clientes crediticios de la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal, siendo estos los que tuvieron
la tarea de responder los cuestionarios para esta investigacion. Para el cual se utilizd las
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siguientes herramientas  estadisticas segun la estadistica descriptiva y la estadistica

inferencial:

1.13.3. DISTRIBUCION DE FRECUENCIAS Y REPRESENTACIONES
GRAFICAS.

“La distribucion de frecuencias indica el nimero de veces que ocurre cada valor o dato
en una tabla de resultados de un trabajo de campo”. (Bernal Torres, 2010, pag. 199). Para
determinar la distribucion de frecuencias en el presente trabajo de investigacion se utilizo la
hoja de célculo de MICROSOFT EXCEL en su version 2010, ingresando los datos
obtenidos de las encuestas realizadas a los clientes crediticios de la CMAC Cusco S.A.

Oficina Principal.

Las gréaficas de barras o pie (pastel): “son formas distintas de representar los datos de
una investigacion”. (Bernal Torres, 2010, pag. 199). Una vez determinado la distribucion
de frecuencias en la hoja de calculo de MICROSOFT EXCEL en su version 2010, se
procedio a representar los datos obtenidos de la encuesta en distintas formas de graficos de

barras o pie (pastel).
1.13.4. MEDIDAS DE TENDENCIA CENTRAL

La media: Llamada tambien promedio, “es la sumatoria de un conjunto de puntajes
dividida por el nimero total de estos”. (Bernal Torres, 2010, p4g. 199). Para determinar el
nivel de la calidad de servicio de atencion y la fidelizacion del cliente por dimensiones e

indicadores, se hallo la media utilizando el programa SPSS version 18.0.

1.13.5. PRUEBA ESTADISTICA

Tau — b de Kendall: Es una medida no paramétrica de asociacion para variables
ordinales o de rangos que tiene en consideracion los empates. El signo del coeficiente
indica la direccion de la relacién y su valor absoluto indica la magnitud de la misma, de tal
modo que los mayores valores absolutos indican relaciones mas fuertes. Para obtener el tau-
b de Kendall se utilizd tablas cruzadas, en el programa SPSS version 18.0, se determiné la

relacion entre las dos variables.
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CAPITULO I
MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL
2.1. ESTADO DEL ARTE DE LA INVESTIGACION

Achig Riera A. (2012), presenta una tesis para optar al titulo de maestrias en
direccion de empresas, en la Universidad Andina Simén Bolivar sede Ecuador con el
tema: “Fidelizacion de clientes en empresas de software. Caso: Sciencetech S.A.”. El
objetivo del trabajo es disefiar un modelo para fidelizacion de clientes en empresas de
desarrollo de software. Caso: ScienceTech S.A. Entre las conclusiones mas
relevantes, podemos mencionar:

1. En base a la hipdtesis que realiza la autora indicando que: con la definicion de
las estrategias para la fidelizacion del cliente de ScienceTech S.A partiendo de
la insatisfaccién del cliente se alcanzaria la satisfaccion y fidelidad logrando la
rentabilidad para la empresa en el largo plazo, y considerando los supuestos de
la demostracion para las trece estrategias de fidelizacion de ScienceTech S.A, se
concluye que la empresa aumentara la satisfaccion entre sus clientes,
fidelizAndolos e incrementado la rentabilidad.

2. También se concluye que los resultados de la investigacion reflejaron que en los
dos clientes (Celyasa y Cordialsa) que usan el software “SellerMovil” los
usuarios calificaron 7.0/10 en satisfaccion por el servicio y el 7.5/10 en
recomendacion del software a otros clientes, y considerando las quejas y
oportunidades de mejora que los usuarios mencionaron, exige a ScienceTech
S.A,, el aplicar las trece estrategias y lograr mejoras inmediatas para aumentar la
satisfaccion del cliente.

3. El diagndstico de la posicion estratégica competitiva concluye que el sector para
ScienceTech S.A., es de tipo regular atractivo en el entorno, su principal
preocupacion se concentra en el poder de negociacion de los proveedores y de
los clientes. Asi, la labor que realiza el consultor actual de “SellerMovil” es
digna de aplauso por el cliente. Finalmente la autora propone trece estrategias
para la fidelizacion de clientes de “SellerMovil” para lo cual los accionistas

deben de decidir si ejecutarlos o no, donde el rumbo de ScienceTech S.A. vy el
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crecer como empresa fidelizando a sus clientes es una decision de los

propietarios de la empresa.

Roldan Arbieto, Balbuena Lavado, y Mufioz Mezarina (2010) quienes realizaron
el trabajo de investigacion con el tema: “Calidad de servicio y lealtad de compra del
consumidor en supermercados limefios”, para optar el titulo profesional de magister en
Administracion estratégica de empresas en la Pontifica Universidad Catdlica del Pert.
El objetivo principal es medir el grado de asociacion entre la calidad de servicio
percibida por los consumidores y su lealtad de compra en supermercados de Lima. El
tipo de investigacion es descriptivo — correlacional, con muestra de 428 clientes de
supermercados. Dentro de las conclusiones més relevantes son:

1. Las principales conclusiones obtenidas de la presente investigacion se resumen

en los siguientes aspectos:

2. El estudio demostrd que hay una fuerte asociacion entre la calidad de servicio
percibida por el cliente y su lealtad de compra, lo cual no se pudo demostrar a
nivel de cada supermercado limefio, debido a que las caracteristicas de la
muestra no permitieron realizar algin tipo de anélisis comparativo.

3. El estudio permiti6 concluir que la calidad de servicio tiene mayor asociacion
con la lealtad como intencion de comportamiento, frente a la lealtad como
comportamiento efectivo.

4. Los consumidores de los supermercados limefios mostraron una percepcion
favorable hacia la calidad de servicio recibida, asi como altos niveles de lealtad,
considerando la amplia oferta existente y manifestando la intencion de volver a
su supermercado.

5. Los factores de calidad de servicio que se encuentran mas relacionados con la
lealtad, medida como intencibn de comportamiento, son las dimensiones de
politicas y evidencias fisicas.

6. Las mujeres mostraron una mayor lealtad hacia los supermercados limefios que
los varones, desde el enfoque de lealtad como intencion de comportamiento; en
tanto que, desde el enfoque de lealtad como comportamiento efectivo, las

mujeres mostraron menor lealtad.
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Porras Baltazar y Prieto Quispe (2014), quienes realizaron el trabajo de
investigacion con el tema: “Calidad de servicio y su relacion con la satisfaccion del
cliente en el area de operaciones del Banco de Crédito del Perd Oficina Principal
Cusco”, para optar el titulo profesional de Licenciado en Administracion en la
Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco. El objetivo principal es
determinar la relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion de los clientes en el
area de operaciones del Banco de Crédito del Pert (BCP) Oficina Principal Cusco en el
2013 y proponer politicas que contribuya a mejorar de la calidad de servicio. El tipo de
investigacion es descriptivo — correlacional, con muestra de 385 clientes. Dentro de las
conclusiones mas relevantes son:

1. El estudio determino que existe una relacion positiva y directa entre las

variables de la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en un grado de
0.718 (coeficiente de correlacion de Pearson). El alto valor conseguido indica
que en gran medida los clientes que perciben buena calidad de servicio
quedaran satisfechos con la entidad. Las dimensiones mas relevantes de la
calidad de servicio dados en el BCP Oficina Principal Cusco fueron: seguridad
(que se traduce en credibilidad del banco), capacidad de respuesta(a través de
la cordialidad brindada por el personal del banco) y empatia (el mejor valorado
es gama de servicio que ofrece el banco).La dimension mas relevante de la
satisfaccion del cliente dado en el BCP Oficina Principal Cusco resulto ser
percepciones (con indicador confiabilidad).

2. En la investigacion se demostr6 que el nivel de calidad de servicio de los
clientes en el area de operaciones del Banco de Crédito del Pera Oficina
Principal Cusco, es buena. Estas se perciben en :

e La localizacion del banco y la apariencia de su personal.

e La reputacion del banco se percibid entre buena y excelente, es por ello que
se da la aceptacion de los clientes.

e El trato respetuoso y cortes del personal, con el cliente es aceptable.

e El banco posee buena credibilidad, con lo que gana confilanza de los clientes.

e El banco ofrece una amplia gama de servicios.
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3. Los clientes consideran que obtienen niveles altos de satisfaccion. se concluyd

que el nivel de satisfaccion es aceptable ; porque se refleja en :

e La confianza que el banco inspira a los clientes.

e La preferencia por el BCP Oficina Principal Cusco, frente a otros bancos y

oficinas del mismo banco.

Con una propuesta se logra el mejoramiento de la calidad de servicio, la
propuesta se acomoda a las pautas establecidas por el banco para logra una
experiencia de satisfaccion en el cliente. Se identifican los principales
problemas percibidos por el cliente, a traves de las herramientas de mejora
continua de la calidad. La propuesta permite incrementar la calidad de servicio,

logrando a su vez la satisfaccion del cliente.
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2.2.TEORIAS DE LA CALIDAD

En el planteamiento del marco tedrico que se aplicara en la investigacion, se expondra,
en primera instancia, el desarrollo de la calidad de servicio, pues esta actividad es
fundamental para el desempefio del sector microfinanciero. Asimismo, Se revisaran
conceptos vinculados a la fidelizacion del cliente, y otros temas relacionados con la calidad
del servicio, como por ejemplo, los tipos de medicion. Finalmente, todos estos marcos

serdn combinados para apoyar el sustento de la investigacion.

KAOURU ISHIKAWA (1915)

Desempefid un papel relevante en el movimiento por la calidad en Japon debido a sus
actividades de promocion, y su aporte en ideas innovadoras para la calidad. Se le reconoce
como uno de los creadores de los circulos de calidad en Japdn (grupos de personas de una
misma area de trabajo que se dedican a generar mejoras). El diagrama de causa Yy
efecto también se denomina diagrama de Ishikawa, debido a que fue él quien lo empezo a
usar de forma sistematica. Describe el papel clave que juegan las siete herramientas
estadisticas bésicas para la calidad, al ayudar a controlar el proceso y orientar en la

busqueda de causas para realizar mejoras. (Vargas Quifiones y Aldana de Vega, 2014).

La calidad para Ishikawa: Controlar la calidad es hacer lo que se tiene que hacer, el
control de calidad empieza y termina con la capacitacion a todos los niveles y siempre se
deben tomar las acciones correctivas apropiadas. El control de calidad no acompafiado de

accion es simple diversion.

PRINCIPIOS BASICOS DE LA CALIDAD:

e En cualquier industria, el control de calidad es hacer lo que se tiene que hacer.

e El control de calidad que no puede mostrar resultados no es control de calidad.

e El control de calidad empieza y termina con la capacitacion.

e El control de calidad revela lo mejor de cada empleado.

e Los primeros pasos del control de calidad deben estar orientados a conocer los
requerimientos de los consumidores Y los factores que los impulsan a consumir.

e Anticipar los problemas potenciales y quejas.

e La calidad tiene que construirse en cada disefio y en cada proceso.
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La

El control de calidad es una disciplina que combina el conocimiento con la accién.
Las actividades de los circulos de control de calidad son congruentes con la
naturaleza humana y pueden ser exitosos en cualquier parte del mundo.

Los métodos estadisticos son el mejor modo de controlar las operaciones.

mayor contribucion de Ishikawa fue simplificar los métodos estadisticos

utilizados para control de calidad en la industria a nivel general. A nivel técnico su trabajo

enfatizo la buena recoleccion de datos y elaborar una buena presentacion, también

utilizd

los diagramas de Pareto, para priorizar las mejorias de calidad.

EDWARD DEMING (1922)

Segin Vargas Quifiones y Aldana de Vega (2014) para Deming la calidad esta

definida como: “Un producto o un servicio tienen calidad si sirven de ayuda a alguien y

disfrutan de un mercado bueno y sostenido” (pag. 108). Uno de sus aportes fundamentales

es el de la mejora continua para el cual plantea los catorce puntos que se basa en los catorce

principios gerenciales, que constituyen el pilar para el desarrollo de la calidad:

N g bk~ ow N

10.

11.

Crear conciencia del propoésito de la mejora del producto y del servicio con un plan
para hacer competitivo y permanecer en el negocio.

Adoptar la nueva filosofia.

Terminar con la dependencia de la inspeccion masiva.

Terminar con la practica de hacer negocios sobre la base tnicamente del precio.
Descubrir el origen de los problemas.

Poner en practica métodos de capacitacion para el trabajo.

Poner en practica métodos modernos de supervision de los trabajadores de
produccion.

Eliminar de la compafiia todo temor que impida que los empleados puedan trabajar
efectivamente en ella.

Eliminar las barreras que existan en los departamentos.

Destacar objetivos numéricos, carteles y lemas dirigidos a la fuerza del trabajo que
soliciten nuevos niveles de productividad, sin ofrecer métodos para alcanzarlos.

Eliminar normas de trabajo que prescriban cuotas numéricas.
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12. Retirar las barreras que enfrentan al trabajador de la linea con su derecho a sentiré
orgullo por su trabajo.

13. Instituir un vigoroso programa de educacion y reentrenamiento.

14. Formar una estructura en la alta administracion que asegure en el dia a dia que los
catorce puntos anteriores sean cumplidos.

Deming con su filosofia aport6 mucho, por ello se le considera el padre de la “tercera

revolucién industrial “o “la revolucidon de la calidad”.
PHILIP CROSBY (1926)

Para Crosby la calidad es gratis, definiéndola como: “conformidad con los
requerimientos” e indicando que el 100% de la conformidad es igual a cero defectos.
e “Hacerlo bien a la primera vez”
e “Hacer que la gente haga mejor todas las cosas importantes que de cualquier forma
tiene que hacer”
e “Promover un constante y consciente deseo de hacer el trabajo bien a la primera
vez’
Algunas de sus aportaciones méas relevantes fueron los 14 pasos, en los que explica paso
a paso la manera en que una organizacion podia iniciar y continuar su movimiento por la
calidad. En estos 14 pasos iban generando mayores expectativas por la calidad y motivando
a los empleados para que participaran. Crosby propuso catorce pasos basados en cuatro
principios absolutos que son (Rosander, 1992, pags. 301,302):
1. Compromiso de la direccion.
Equipo de mejora de la calidad.
Medida de la calidad.

El costo de la calidad.

2

3

4

5. Tener conciencia de la calidad.
6. Accion correctiva.

7. Planificacion cero defectos
8. Capacitacion del supervisor.

9. Dia de cero defectos.

10. Establecer las metas.
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2.3.1.

11. Eliminacién de la causa de error.

12. Reconocimiento.

13. Consejos de calidad.

14. Empezar de nuevo.

2.3. MODELOS DE LA CALIDAD DE SERVICIO.
MODELO DE CALIDAD EN EL SERVICIO DE GRONROOS

Gronroos dice que la calidad de servicio resulta de integrar la calidad total alrededor de

calidad. (Vargas Quifiones y Aldana de Vega, 2014, pag. 198)

Grafico 1. Modelo de calidad en el servicio de Gronroos
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Vargas Quifiones y Aldana de Vega (2014, pag. 198)

tres dimensiones: la calidad técnica, la calidad funcional y la imagen corporativa. En cada
una de estas dimensiones se encuentran los atributos que condicionan la percepcion que un
sujeto tiene de un bien o de un servicio puro. Este modelo define y da a conocer la calidad
de servicio asociando la gestion y poniendo de antemano las actividades propias del
marketing y la relacién de intercambio con un mercado de consumidores. Grénroos afirma
que la calidad total percibida se da en el momento en que la calidad experimentada
satisface las expectativas que tiene el consumidor. Para el, la calidad del servicio percibido

a través de las experiencias evaluadas se debe dar en el entorno de las dimensiones de la
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Gronroos trabaja también el modelo de la oferta de servicios incrementada con este caso
se propone analizar el servicio considerandolo como un producto tangible, es decir, con los
pasos que lleva cualquier producto de esta magnitud. EI modelo se explica a partir de cuatro
elementos: el desarrollo del concepto de servicio, el desarrollo de un paquete basico de
servicios, el desarrollo de la oferta de servicios incrementada y la gestién de la imagen y de

la comunicacion.

2.3.2. MODELO DE TRES COMPONENTES
Después de conocer el modelo de Grénroos, Rust y Oliver (1994), presentan un modelo
que consta de tres elementos que funcionan de manera articulada y sincronizada: el servicio
con sus caracteristicas, el proceso de entrega y el ambiente que rodea al servicio. (Vargas
Quifiones y Aldana de Vega, 2014, pag. 200)
Graéfico 2: Modelo de tres componentes de Rust y Oliver

Fuente: vargas Quifiones y Aldana de Vega (2014, pag. 200)

El primer elemento el servicio y sus caracteristicas, se refiere al disefio antes de la
entrega al cliente. El segundo elemento, el proceso de entrega tiene presentes todos los
requisitos que ha dado el usuario para el momento de la prestacién del servicio. El tercer
elemento, el ambiente del servicio tiene dos perspectivas: la interna que corresponde al
proveedor de servicio, y la externa, a quien pide suministrar el servicio. El ambiente interno
se enfoca en la cultura organizacional, mientras que el externo se orienta al ambiente fisico

de la prestacion del servicio. (Vargas Quifiones y Aldana de Vega, 2014).
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2.3.3. MODELO SERVUCCION

Segun Vargas Quifiones y Aldana de Vega ( 2014), el modelo de servuccion fue creado
por Eiglier y Langeard en 1989 como el proceso de fabricacion del servicio. Segun los
autores la servuccion se refiere a organizar de manera sistematica y coherente todos los
elementos fisicos y humanos para la prestacion del servicio, cuyas caracteristicas
comerciales y niveles de calidad se han trabajado de manera predeterminada. Asi, ellos
disefian un sistema con la intencion de contar con un proceso planificado, controlado y
cuantificado para la prestacion del servicio, en el que se sefialan cuatro elementos basicos:

e El cliente: es el receptor del servicio; el consumidor y coproductor. Como resultado
de su interaccion con la empresa, se obtendrd un servicio mas aproximado a su
expectativa.

e El soporte fisico: todo lo material que se requiere para la produccion de servicio, o
bien los instrumentos puestos a disposicion del cliente o del personal en contacto.

e EIl personal de contacto: son las personas que trabajan en la empresa y cuyo
trabajo requiere contacto directo con el cliente.

e El servicio: resultado de las interacciones de los tres elementos anteriores.

“El sistema de organizacién interna esta constituido por los objetivos trazados de la alta
direccion, que le apuntan al cumplimiento del concepto del servicio de la empresa y a los
procesos administrativos que representan la parte no visible por el cliente”. (Vargas
Quifiones y Aldana de Vega, 2014, pag. 201)

Grafico 3: Modelo Servuccion
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Fuente: Vargas Quifionesy Aldana de Vega (2014, pag. 202)
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En este modelo se podria decir que se da el encuentro con el servicio como se muestra a
continuacion:

Gréafico 4: Prestacion del Servicio

Servicio | Prestacion del Clientes
. servicio .
Calidad _ expectativas
Interna Calidad externa

- _ o _d L _

Fuente: Elaboracion propia en base a las encuestas en base a teoria.

El nivel de la calidad de servicio se da en la diferencia positiva 0 negativa, que se

produce entre la prestacién del servicio y las expectativas de los clientes.

2.3.4. MODELO SERVQUAL (Service Quality)

Entre los afios 1985 y 1994 Zeithaml, Berry y Parasuraman desarrollaron este modelo,
denominado como el modelo de las brechas. Los autores definen la calidad de servicio
percibida como el juicio global del cliente acerca de la excelencia o superioridad del
servicio, que resulta de la comparacion entre las expectativas de los consumidores y sus
percepciones sobre los resultados del servicio. Para encontrar las brechas es necesario
realizar un diagnostico a partir del analisis de las percepciones de los usuarios en relacion
con el servicio percibido, en el que se utiliza las siguientes dimensiones del servicio.
(Vargas Quifiones y Aldana de Vega, 2014, pag. 202).

Tabla 3: Modelo SERVQUAL

DIMENCIONES DESCRIPCION

Elementos tangibles Apariencia de las instalaciones fisicas, equipo, personal y
materiales para comunicacion.

Confiabilidad Capacidad para brindar el servicio prometido en forma
precisa y digna de confianza.

Capacidad de respuesta | Buena  disposicion para ayudar a los clientes a
proporcionarles un servicio expedito

Seguridad Conocimiento y cortesia de los empleados, asi como su
capacidad para transmitir seguridad y confianza.

Empatia Cuidado y atencion individualizada que la empresa
proporciona a sus clientes.
Fuente: Vargas Quifiones y Aldana de Vega (2014, pag. 203).
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Con las dimensiones y la relacion entre percepciones y expectativas se va construyendo

el modelo como se muestra a continuacion:

Gréfico 5: Modelo de Zeithaml, Berry y Parasuraman
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Fuente: Vargas Quifiones y Aldana de Vega (2014, pag. 203)

2.3.5. MODELO SERVPERF
La herramienta SERVPERF fue creada por Cronin y Taylor en 1992. Su objetivo es

Calidad del
servicio

medir las percepciones de los clientes, formadas por 22 elementos asociados con la

tangibilidad, la fiabilidad, la capacidad de respuesta, la seguridad y la empatia, que sirven

de indicadores de las diferentes dimensiones que consideran los clientes. Estos indicadores

se evallan con la escala de Likert de siete puntos desde 1 (totalmente en desacuerdo) a 7

(totalmente de acuerdo). La herramienta en el modelo analiza las expectativas y las

percepciones a la luz de la tangibilizacion del servicio y de los momentos de la verdad

(Vargas Quifiones y Aldana de Vega, 2014, pag. 205).

La percepcion tiene cuatro leyes:

percibe a si misma.

piensa que la perciben.

Distintos grupos de clientes perciben a la empresa de forma diferente.

Los demas siempre perciben a la empresa de forma diferente a como la empresa se

Los demés siempre perciben a la empresa de forma diferente a como la empresa
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Las personas consideraban que el nivel de servicios percibidos en un area de su

empresa es representativo de todos los servicios que ofrece la organizacion.

Fuente: Vargas Quifiones y Aldana de Vega (2014, pag. 205)

Grafico 6: Escala SERVPERF.
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Gréfico 7: Modelo SERVPERF de calidad del servicio.
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2.4.DIMENSIONES DE LA CALIDAD DE SERVICIOS

2.4.1. DIMENSION I. ELEMENTOS TANGIBLES

Aspecto de las instalaciones fisicas, equipos, personal y material que interviene o
utilizado en la prestacion del servicio. Son la parte visible del servicio y del proceso
correspondiente y lo conforman la apariencia de las instalaciones fisicas, los equipos, el
personal, la documentacion y otros materiales de comunicacion. Pueden ser determinantes
en la imagen percibida por el usuario del 18 servicio y en la generacion de contradicciones
entre las expectativas producidas por la comunicacion al usuario del servicio prometido,
con la realidad del mismo por parte del usuario (Barreto, Escalona, Pire, Smith, Vargas , y
Weffer, 2011).

e Laempresa de servicios tiene equipos de apariencia moderna.

e Las instalaciones fisicas de la empresa de servicio son visualmente atractivas.

e Los empleados de la empresa de servicios tienen apariencia pulcra.

e Los elementos materiales (folletos, estados de cuenta y similares) son visualmente

atractivos.

2.4.2. DIMENSION II. FIABILIDAD AL CLIENTE.

Habilidad para realizar el servicio acordado de forma fiable y cuidadosa: acierto y
precision; ausencia de errores.

Este atributo se basa en la percepcion del usuario sobre la capacidad de realizar el
servicio acordado en la forma y plazos establecidos. La fiabilidad representa la capacidad
organizativa y de recursos para prestar el servicio de forma eficiente y sin fallos que lo
impidan o perjudigquen. Para satisfacer este criterio son necesarios procesos experimentados
y personal cualificado para ejecutarlos. Cuando la fiabilidad es baja, existen riesgos graves
de pérdida de confianza de los clientes (incluso la pérdida del cliente) y elevados costes de
reparacion (los llamados costes de la “no calidad”) (Barreto, Escalona, Pire, Smith, Vargas
, ¥y Weffer, 2011).

e Cuando la empresa de servicios promete hacer algo en cierto tiempo, lo hace.

e Laempresa realiza bien el servicio la primera vez.

e Cuando un cliente tiene un problema la empresa muestra un sincero interés en

solucionarlo.
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e Laempresa concluye el servicio en el tiempo prometido.

e Laempresa de servicios insiste en mantener registros exentos de errores.

2.4.3. DIMENSION Il1l. CAPACIDAD DE RESPUESTA AL CLIENTE.

Disposicion para proporcionar un servicio rapido: rapidez, puntualidad, oportunidad.

No basta con tener medios para prestar un servicio, sino que tiene que ser posible
prestarlo cuando lo demanda el usuario. El servicio diferido no puede plantearse en gran
parte de las actividades econémicas y sociales de hoy en dia. La capacidad de respuesta
responde a la inmediatez en hacerse cargo de la demanda y en la rapidez y/o puntualidad de
su solucion (Barreto, Escalona, Pire, Smith, Vargas , y Weffer, 2011).

e Los empleados comunican a los clientes cuando concluira la realizacion del

Servicio.

e Los empleados de la empresa ofrecen un servicio rapido a sus clientes.

e Los empleados de la empresa de servicios siempre estan dispuestos a ayudar a sus

clientes.

e Los empleados nunca estdn demasiados ocupados para responder a las preguntas de

sus clientes.

2.4.4. DIMENSION IV. SEGURIDAD AL CLIENTE.

Conocimientos y atencion mostrados por los empleados y sus habilidades para inspirar
credibilidad y confianza. El usuario de un servicio precisa de una confianza en la
percepcion del servicio, que le inspire la tranquilidad de estar haciendo lo adecuado con la
Organizacion o Unidad Organizativa adecuada. La profesionalidad del personal de contacto
con el usuario es una fuente de confianza, demostrando una habilidad y destreza en el
desarrollo del servicio acordado. Para potenciar este atributo de calidad, se debe eliminar
cualquier sombra de duda sobre el proceso y sus resultados. Esta dimension agrupa los
siguientes criterios (Barreto, Escalona, Pire, Smith, Vargas , y Weffer, 2011):

Profesionalidad: O competencia técnica. Posesién de las destrezas requeridas y
conocimiento de la ejecucion del servicio.

Cortesia: Atencidn, consideracion, respeto y amabilidad del personal de contacto con el

cliente.
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Credibilidad: Veracidad, creencia, honestidad en el servicio que se proporciona.

Seguridad: Inexistencia de peligros, riesgos o dudas.

2.4.5.

El comportamiento de los empleados de la empresa de servicios transmite confianza

a sus clientes.

Los clientes se sienten seguro en sus transacciones con la empresa de servicios.

Los empleados de la empresa de servicios son siempre amables con los clientes.

Los empleados tienen conocimientos suficientes para responder a las preguntas de

los clientes.

DIMENSION V. EMPATIA CON EL CLIENTE.

Atencion individualizada que se ofrece a los clientes. Un servicio es, en definitiva, una

relacion entre personas y la calidad se basa no solo en la cortesia profesional, sino en

entender y resolver las necesidades por las que el cliente “consume” determinado servicio.

En este sentido, es necesario mantener informados al usuario de un servicio a lo largo de

todo el proceso con informacion relevante para el mismo. Esta dimension agrupa los

siguientes criterios (Barreto, Escalona, Pire, Smith, Vargas , y Weffer, 2011):

Accesibilidad: Servicio accesible y facil de contactar.

Comunicacion: Mantener a los clientes informados utilizando un lenguaje que puedan

entender, asi como escucharles y capacidad para explicar lo sucedido.

Comprension del cliente: Hacer el esfuerzo de conocer a los clientes y sus necesidades

La empresa de servicios da a sus clientes una atencion individualizada.

La empresa de servicios tiene horarios de trabajo convenientes para todos sus
clientes.

La empresa de servicios tiene empleados que ofrecen una atencion personalizada a
sus clientes.

La empresa de servicios se preocupa por los mejores intereses de sus clientes.

La empresa de servicios comprende las necesidades especificas de sus clientes.
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2.5. MODELOS DE LA FIDELIDAD DEL CLIENTE.

Los modelos de andlisis del comportamiento del cliente constituyen un punto de partida
valido y necesario para estudiar los factores que contribuyen directamente a generar la
fidelidad del cliente.

El propdsito de estos primeros estudios ha sido el anlisis estructural de la fidelidad, es
decir, la evaluacion de las manifestaciones objetivamente observables y cuantificables de la
fidelidad. De esta forma se llegaron a identificar cuatro categorias principales:

e La fidelidad exclusiva.

e La fidelidad que prevé la compra de mas marcas al mismo tiempo.

e La fidelidad a més marcas alternadas.

e La infidelidad.

Estos estudios tienen continuidad en las conclusiones de Jacoby y Chestnut (1978) que,
por primera vez subrayan la que no necesaria coincidencia entre la conducta de recompra
y la fidelidad a la marca debido a la incidencia de las actitudes sobre el proceso de compra.
En este enfoque se considera la fidelidad como una conducta no casual de repeticion de
compra de una marca 0 de un grupo de marcas como consecuencia logica de un proceso
complejo de evaluacion, es decir la “fidelidad mental”. (Alfaro Faus, 2004, pag. 27).

La fidelidad, por lo tanto, puede definirse como una actitud favorable hacia una marca
que se configura en una repeticion de actos de compra. De esta forma se desarrollan
procesos de aprendizaje del cliente respecto a la capacidad de la misma marca de satisfacer
sus expectativas y, por consecuencia, acumula confilanza hacia la empresa.

Segun Alfaro Faus (2004) quien cito a (Ehrenberg,1988) explica que basandose en la
observacion de que solo un porcentaje muy contenido de clientes manifiesta conductas de
fidelidad exclusiva, se han desarrollado otros indicadores capaces de evidenciar las
caracteristicas de los clientes y, por lo tanto, proponer a la empresa oportunidades de
conductas relacionales diferenciales.

La atencién se ha puesto sobre algunos indicadores como:

e La penetracion, entendida como el nimero de clientes que han comprado la marca

en un periodo determinado, comparado con el ndmero de clientes que han comprado
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cualquier marca comprendida en la misma categoria de producto en el mismo
periodo de referencia.

e La frecuencia, es decir el nimero de compras por cada cliente de la marca en el
periodo comparado con el nimero de compras por cliente de cualquier marca.

e La exclusividad, entendida como el ndmero de cliente que en un periodo
determinado han comprado solo la marca de la empresa comparado con el ndmero
de clientes que, en el mismo periodo, han comprado cualquier otra marca

comprendida en la misma categoria de producto.

LA FIDELIDAD DE CLIENTES SEGUN DICK Y BASU

Otra propuesta de clasificacion de clientes es la de Dick y Basu (1994) que, de la misma
forma, miden la dimension cognitiva de la fidelidad en términos de actitud relativa, decir de
evaluacion que el cliente exprime con referencia a la superioridad e inferioridad de la
marca adquirida con mayor frecuencia, la marca focal, respecto a las otras alternativas
consideradas. La satisfaccion del cliente se sustituye con la actitud que el mismo cliente
muestra hacia la marca, del andlisis de un comportamiento ex — post se pasa la necesidad de
medir una determinante del comportamiento a priori. (Alfaro Faus, 2004, pag. 29)

Estos autores identifican cuatro formas distintas de fidelidad:

1. La fidelidad verdadera se define como la observacion contemporanea de una
evaluacion cognitiva positiva y una relevante repeticion de la compra.

2. Por el contrario, es decir, con evaluacion negativa y baja repeticion, se verifica la
situacion de infidelidad.

3. Las formas intermedias representan situaciones mas complejas. Los autores
definen la fidelidad latente como elevada fidelidad mental a la cual no
corresponde una importante tasa de recompra hacia una marca focal esta forma
de fidelidad podria explicarse con fenémenos de elevada fidelidad a un grupo de
marca y con la dificultad de determinar de manera univoca los niveles de
penetracion que permiten considerar una marca como focal.

En algunos casos caracterizados por conductas de compra dirigidas a la busqueda de la
variedad, las distintas marcas, mas que sustitutivas pueden considerarse complementarias y

se refieren a la necesidad de “variedad”. Otras causas que pueden determinar una fidelidad
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latente podrian ser las de clara matriz situacional como, por ejemplo, a existencia de

determinadas desventajas de localizacion del cliente o vinculos temporales y/o econdémicos.

4. La Udltima categoria identificada por los autores es la de fidelidad espuria. Esta
representa una forma de fidelidad no sostenida por evidentes nexos casuales
como la preferencia hacia la marca, la satisfaccion consecuente a la compra, la
conflanza en la marca y la implicacion en su eleccion y la intencionalidad en la

recompra.

LA FIDELIDAD DE CLIENTES SEGUN OLIVER

Segun Alfaro Faus (2004) quien cito a (Oliver,1999) propone uno de los raros intentos
de definicion de la fidelidad del cliente como una condicion de alta implicacion a la
recompra de un producto o de una marca, generando un contexto de compra poco sensible a
eventuales influencias situacionales y de la competencia que podrian llevar a conductas de
infidelidad. El autor, ademas, en el intento de aportar mejoras a la definicion de
“satisfaccion del cliente”, propone otra distincion entre las diversas formas de fidelidad,
muy util para poder interpretar de forma correcta los comportamientos de fidelidad hacia
una marca o en el desarrollo de relaciones entre proveedores y clientes. (Alfaro Faus, 2004,
pag. 30).

Esta aportacion se lleva a cabo a través de la distincion entre fidelidad situacional, es
decir la eleccion intencional y ponderada de una marca determinada solo en algunas
contingencias y ocasiones de uso, y la fidelidad activa, definida como la consecuencia
natural de una serie de elecciones constantes y tendencialmente exclusivas de una marca,
también en presencia de unos sacrificios incrementales que en algunos contextos deberian
sostenerse. (Alfaro Faus, 2004, pag. 30).

La proposicion de Oliver (1999) de “fidelidad activa”, por lo tanto, puede considerarse
como una forma efectiva de fidelidad del cliente, asimilable a la de true loyalty propuesta
por Jacoby y Chestnut (1978), y la fidelidad basada en la confianza fuerte.

En una perspectiva dinamica alcanzar la fidelidad activa puede depender del desarrollo
secuencial de un proceso constituido por cuatro fases (Alfaro Faus, 2004, pag. 31):

1. En la primera fase el cliente es fiel exclusivamente bajo el punto de vista

cognitivo. El cliente demuestra un conocimiento superficial de una marca y de
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sus beneficios diferenciales, como resultado de la comparacion entre presencia
de los atributos y la distinta percepcion de la intensidad relativa entre las distintas
alternativas compradas. Asi que, basandose en la conviccién de una superioridad
de la opcion elegida, define una intencion positiva que, Si no intervienen factores
situacionales entonces lleva a la compra.

2. Como consecuencia de la repeticion de la compra, como resultado positivo de la
continua comparacion entre expectativas apriori y prestaciones ex post, es
posible identificar una segunda fase de fidelidad, la afectiva. En este caso el
cliente desarrolla una actitud favorable hacia una marca debido a las repetidas
confirmaciones de las expectativas definidas en la fase cognitiva.

3. La tercera fase, la fidelidad conativa, prevé una intencion muy fuerte y, al
mismo tiempo, una importante implicacién hacia la compra, evidenciando altos
niveles de motivacion reforzada en el tiempo mediante las recompras.

4. La cuarta fase es la fidelidad activa , es decir una modalidad de fidelidad
sostenida no solo por motivaciones fuertes, sino también por acciones que
reflejan la voluntad de superar obstaculos situacionales y competitivos que
podrian modificar la decision de compra fiel de la marca (Oliver , 1997). En esta
etapa lo que desarrolla el cliente es la percepcién de fiabilidad de la empresa.

También Dick y Basu (1994) proponen una distincion entre los ambitos cognitivos,
afectivos e intenciébn — conducta. Sus referencias no se dirigen a las distintas formas de
fidelidad, sino a los antecedentes de la actitud relativa que representa la dimension
cognitiva de la fidelidad. El modelo original de Oliver (1997) ha sido objeto de revision por
parte del mismo autor. El andlisis de la satisfaccion del cliente preve la consideracion de
otras variables de tipos social e individual. Entre las primeras es posible poner las
emociones y la representacion simbdlicas subjetivas. Las variables de tipo social, por otro
lado, se refieren a las dindmicas de grupo y a las representaciones sociales en general que
afectan a las expectativas y las percepciones del cliente coherentemente con las

conclusiones de los estudios sociolégicos. (Alfaro Faus, 2004, pag. 31).
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2.5.1. SATISFACCION DEL CLIENTE

Satisfaccion es el nivel del estado de una persona que resulta de comparar el rendimiento
o resultado, que se percibe de un producto con sus expectativas. El nivel de satisfaccion es
una funcion de la diferencia entre rendimiento percibido y las expectativas. (Kotler, 2001,
pag. 126).

Elementos que Conforman la Satisfaccion del Cliente:

1. El Rendimiento Percibido: Se refiere al desempefio (en cuanto a la entrega de valor)
que el cliente considera haber obtenido luego de adquirir un producto o servicio. Dicho de
otro modo, es el "resultado™ que el cliente "percibe™ que obtuvo en el producto o servicio
que adquirio.

El rendimiento percibido tiene las siguientes caracteristicas:

e Sedetermina desde el punto de vista del cliente, no de la empresa.

e Se basaen los resultados que el cliente obtiene con el producto o servicio.

e Estd basado en las percepciones del cliente, no necesariamente en la realidad.

e Sufre el impacto de las opiniones de otras personas que influyen en el cliente.

e Depende del estado de animo del cliente y de sus razonamientos.

e Dada su complejidad, el "rendimiento percibido™ puede ser determinado luego de

una exhaustiva investigacion que comienza y termina en el "cliente”.

2. Las Expectativas: Las expectativas son las "esperanzas" que los clientes tienen por
conseguir algo. Las expectativas de los clientes se producen por el efecto de una o mas de
estas cuatro situaciones:

e Promesas que hace la misma empresa acerca de los beneficios que brinda el

producto o servicio.

e Experiencias de compras anteriores.

e Opiniones de amistades, familiares, conocidos y lideres de opinion (por ejemplo:

artistas).

e Promesas que ofrecen los competidores.

En la parte que depende de la empresa, ésta debe tener cuidado de establecer el nivel

correcto de expectativas. Por ejemplo, si las expectativas son demasiado bajas no se
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atraeran suficientes clientes; pero si son muy altas, los clientes se sentiran decepcionados
luego de la compra (Thompson, 2006).

Un detalle muy interesante sobre este punto es que la disminucion en los indices de
satisfaccion del cliente no siempre significa una disminucion en la calidad de los productos
0 servicios; en muchos casos, es el resultado de un aumento en las expectativas del cliente
situacion que es atribuible a las actividades de mercadotecnia (en especial, de la publicidad
y las ventas personales).

En todo caso, es de vital importancia monitorear "regularmente” las “expectativas” de
los clientes para determinar lo siguiente (Thompson, 2006):

e Siestan dentro de lo que la empresa puede proporcionarles.

e Si estn a la par, por debajo o encima de las expectativas que genera la

competencia.

e Sicoinciden con lo que el cliente promedio espera, para animarse a comprar.

3. Los Niveles de Satisfaccion: Luego de realizada la compra o adquisicion de un
producto o servicio, los clientes experimentan uno de éstos tres niveles de satisfaccion:

e Insatisfaccion: Se produce cuando el desempefio percibido del producto no alcanza

las expectativas del cliente.

e Satisfaccion: Se produce cuando el desempefio percibido del producto coincide con

las expectativas del cliente.

e Complacencia: Se produce cuando el desempefio percibido excede a las

expectativas del cliente.
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2.5.2. LEALTAD DEL CLIENTE.

“La lealtad del cliente es un profundo compromiso de recompra, 0 la tendencia a seguir
siendo cliente habitual de un producto o servicio en el futuro, a pesar de los factores
situacionales y de los esfuerzos de marketing que potencialmente pudieran causar cambios
en el comportamiento.” (Kotler y Keller, 2012).

Resumen de los Principales Conceptos de lealtad del cliente segun: Autor definicion
Jacoby y Kyner (1973) La lealtad es un comportamiento de compra expresado a lo largo del
tiempo por una unidad de decision respecto de una 0 mas marcas alternativas. Es funcion de
procesos psicologicos (evaluacion y toma de decisiones). Dick y Basu (1994) La lealtad es
la relacion entre la actitud relativa hacia una entidad y su patrén de repeticion de compra.
Gremler y Brown (1996) La lealtad es el grado en el cual un cliente exhibe un
comportamiento de compra repetido hacia un proveedor de productos o servicios, y posee
una disposicion actitudinal positiva hacia dicho proveedor. Oliver (1999) La lealtad es un
compromiso profundo de recomprar en el futuro un producto o servicio preferido, lo que
genera compras de repeticion de la misma marca. La lealtad es la disposicion de los clientes
a preferir una compafia, y comprar o utilizar sus productos o servicios en forma consistente
y exclusiva, recomendando la compafia a sus amigos y conocidos (Roldan Arbieto,

Balbuena Lavado, y Mufioz Mezarina, 2010).

La atencion se ha puesto sobre algunos indicadores de la lealtad del cliente como:

e La penetracién, entendida como el nimero de clientes que han comprado la marca
en un periodo determinado, comparado con el nimero de clientes que han comprado
cualquier marca comprendida en la misma categoria de producto en el mismo
periodo de referencia.

e La frecuencia, es decir el nimero de compras por cada cliente de la marca en el
periodo comparado con el nimero de compras por cliente de cualquier marca.

e La exclusividad, entendida como el ndmero de cliente que en un periodo
determinado han comprado solo la marca de la empresa comparado con el nimero
de clientes que, en el mismo periodo, han comprado cualquier otra marca

comprendida en la misma categoria de producto.
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e Recomendacion por terceros, Recomendaciones laaccion y la consecuencia de
recomendar (sugerir algo, brindar un consejo). Una recomendacion, por lo tanto,

puede tratarse de una sugerencia referida a una cierta cuestion.

El andlisis de la fidelidad de los clientes es considerado desde dos perspectivas
diferenciadas: la lealtad como actitud y la fidelidad como comportamiento . Segun el
primer enfoque, la lealtad constituye una actitud positiva hacia la organizacion, generada a
través de un proceso de evaluacion interna por parte del consumidor. Estrategias de
fidelizacion basadas en este planteamiento pretenden la creacién de vinculos emocionales

con el cliente (Hartmanny Apaolaza Ibafiez, 2002).

En cambio, el segundo entiende por lealtad el simple grado de repeticién de compra de
un individuo respecto a una marca (Martin y Barroso, 1999). La lealtad del cliente
representa, por tanto, dos dimensiones muy a menudo relacionadas: una dimension

subjetiva y otra objetiva.

40



2.6. MARCO CONCEPTUAL

2.6.1. LA CALIDAD

La calidad se puede considerar como la busqueda continua de la perfeccion, proceso
que tiene como centro al hombre y a partir del cual se construyen productos y servicios que
le llevaran a satisfacer deseos, expectativas y necesidades dentro de un marco razonable.

(Vargas Quifiones y Aldana de Vega, 2014)

Shewart (1931) afirma que “desde la época de Aristoteles se ha tenido una cierta
tendencia a identificar la calidad de un objeto con la bondad del mismo”. Sin embargo,
Latzco (1988) sefiala como dificultad en esta definicion que se refiere a conceptos
indefinibles, “calidad” y “bondad”. Estos términos apenas se pueden describir, pues para

cada persona tienen un significado especial, en definitiva, son subjetivos.

Feigembaum defini6 micialmente la calidad como ‘el componente global de las
caracteristicas de la mercadotecnia, ingenieria, produccion, que forman productos y
servicios segin el cual el momento de usarlos satisfaga las expectativas de los clientes”
(Gutierrez, 1991)

2.6.2. EL SERVICIO

Segun Vargas Quifiones y Aldana de Vega (2014, pag. 153) quien cito a (Albrecht,
1994) indicando que “el servicio es definido como el conjunto de actividades, actos o
hechos aislados o0 secuencia de actos trabados, de duracién y localizacién definida,
realizados gracias a medios humanos y materiales, puestos a disposicién de un cliente
individual o colectivo, segun procesos, procedimientos y comportamientos que tienen un
valor econémico y por tanto, traen beneficios o satisfaccion como factor de diferenciacion.
Asimismo el servicio puede ser tomado como: El conjunto de actividades que determinan
comportamientos orientados a satisfacer al cliente en relacibn con sus intereses,
expectativas, necesidades y anhelos que originan una serie de procesos para satisfacer una
necesidad, realizando diferentes funciones que el cliente no desea ejecutar y que esta
dispuesto a pagar a quien lo remplace, este alguien analiza como satisfacer en que

oportunidad, lugar y elementos y con qué personas.
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Para Kotler (1997) El servicio es “todo acto o funciéon que una parte puede ofrecer a otra

que es esencialmente intangible y no da como resultado ninguna propiedad. Su produccion

puede o no vincularse a un producto fisico”.

2.6.3. CALIDAD DE SERVICIO

Por ser los servicios, el campo donde se mueve esta investigacion, se enfatiza su analisis.

A continuacidn se hace referencia a los elementos mas significativos en cuanto a la

definicion del concepto en esta esfera, en el siguiente cuadro (Rodriguez Méndez, 2009):

No.

Tabla 4. Definiciéon de calidad en los servicios.

Autor

Oliver (1977, 1980,
1981, 1985, 1988,
1989)

Gronroos (1982, 1984)

Lewis y Booms (1983)

Holbrook, Corfman y
Olshavsky (1985)

Holbrook y Corfman
(1985)

Zeithaml (1988)

Parasuraman, Zeithaml
y Berry (1988)

Bitner (1990)

Definicion

La calidad del servicio puede ser considerada como
una actitud.

En la evaluacion de la calidad del servicio, los
consumidores comparan el servicio que esperan con las
percepciones del servicio que ellos reciben.

La calidad del servicio es una medida de cémo el nivel
de servicio desarrollado iguala las expectativas de los
clientes con una base consistente.

Modo de evaluacién o juicio de un producto o servicio
similar en muchos casos a una actitud.

Respuesta subjetiva de la gente a los objetos y, ademas,
es un fendmeno altamente relativo que difiere entre
distintas valoraciones.

La calidad del servicio percibida se define como: la
valoracion que hace el consumidor de la excelencia o
superioridad del servicio. Es una modalidad de actitud,
relacionada, pero no equivalente a satisfaccion, que resulta
de la comparacion entre las expectativas y las percepciones
del desempefio del servicio. Toda calidad es percibida por
alguien.

Es una modalidad de actitud, relacionada, pero no
equivalente a satisfaccion, que resulta de la comparacion
entre las expectativas y las percepciones del desempefio del
Servicio.

La calidad del servicio percibida es una forma de actitud,
una evaluacion global.
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Bolton 'y  Drew Una forma de actitud, que resulta de la comparacion de

J (1991) las expectativas con el desemperio.

Nivel de excelencia que la empresa ha escogido alcanzar
para satisfacer a su clientela clave.

La calidad del servicio es lo que el cliente percibe del
nivel de desempefio del servicio prestado.
Fuente: (Rodriguez Méndez, 2009).

10 Horovitz (1993)

11 | Cronin y Taylor (1992)

2.6.4. FIDELIDAD DEL CLIENTE

El desarrollo de la fidelidad de los clientes representa en la actualidad un objetivo
imprescindible en la dindmica competitiva de la empresa. La definicion de fidelidad
muchas veces se confunde limitando su significado, con la conducta de repeticion de
compra sin considerar, asi, aspectos clave relacionados con el desarrollo de actitudes
positivas hacia la empresa. Este articulo propone un analisis tedrico de los factores y de las
determinantes que afectan la dindmica de formacion de la fidelidad del cliente, entendida
como el resultado del desarrollo de la relacion entre empresa y cliente basado en conductas,
actitudes positivas y en la equidad de las razones de intercambio. (Alfaro Faus, 2004, pag.
27).

2.6.5. SATISFACCION DEL CLIENTE

La satisfaccion del cliente son las sensaciones de placer o decepcion que tiene una
persona al comparar el desempefio (0 resultado) percibido de un producto, con sus
expectativas. Si el desempefio se queda corto ante las expectativas, el cliente queda
insatisfecho. Si el desempefio coincide con las expectativas el cliente queda satisfecho. Si el
desempefio supera las expectativas el cliente queda muy satisfecho o encantado. (Kotler,
2001)

2.6.6. LEALTAD DEL CLIENTE

La lealtad del cliente es un profundo compromiso de recompra, o0 la tendencia a seguir
siendo cliente habitual de un producto o servicio en el futuro, a pesar de los factores
situacionales y de los esfuerzos de marketing que potencialmente pudieran causar cambios

en el comportamiento. (Kotler & Keller, 2012).
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CAPITULO 111
CARACTERIZACION DE LA UNIDAD DE ESTUDIO
3.1. RESENA HISTORICA DE LA CAJA MUNICIPAL DE AHORRO Y
CREDITO CUSCO S.A.

La Caja Municipal Cusco, inici6 sus operaciones el 28 de marzo de 1988 en su local
institucional de la Calle Afligidos N° 118, contando con la Asesoria Técnica del Convenio
Peri Alemania GTZ. Al inicio, sus operaciones se concentraron en la atencion de los
créditos prendarios, en el afio 1989 la Superintendencia de Banca y Seguros autorizd a la
CMAC Cusco S.A. la captacién de ahorros del publico en sus modalidades de Ahorro
Corriente y Plazo Fijo, ese mismo afio se empezd a operar en moneda extranjera en la
modalidad de compra- venta y posteriormente el afio 1993 captdé ahorros en moneda
extranjera. En 1990, la CMAC Cusco S.A. obtiene autorizacién para operar y otorgar
créditos no prendarios, cumpliendo de esta forma con los objetivos institucionales:
fomentar la Pequefia y Microempresa, constituyéndose desde entonces en lider en la
atencion créditos PYMES. En 1994, como resultado de una eficiente gestion la CMAC
Cusco S.A. adquiere el local ubicado en Portal Espinar N° 146, donde instala su Oficina
Principal, dejando el anterior local para el funcionamiento de la Agencia Afligidos. (Caja
Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A., 2016).

Fotografia 2. Primera oficina de CMAC Cusco S.A. en la calle Afligidos N°
118.

-, -.* - i o

Fuente: Caja Municipal de Ahorroy Crédito Cusco S.A., (2016).
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Fotografia 3. Local institucional de CMAC Cusco S.A. en el Portal de Espinar

N° 146.

Fuente: Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A.,( 2016).

En 1997, la CMAC Cusco S.A. puso mayor énfasis en apoyar al sector agropecuario vy al
sector turismo con créditos a mediano plazo, igualmente tuvo notable impulso la atencién
de creditos personales e institucionales como también el crédito automotriz, asi mismo es
importante resaltar el incremento de depositantes con personeria juridica, lo cual garantizo
mayores tiempos de permanencia de los activos liquidos, a fines de este afio la Caja
Municipal contaba con 66 colaboradores.

2008 - 2009

El buen posicionamiento con la que cuenta la Caja Municipal Cusco, nos ha permitido
contar con la preferencia de un mayor ndmero de clientes, cuyo incremento se puede
apreciar claramente, hemos beneficiado a més de 215,000 clientes, a los que brindamos
acceso al crédito, impulsando a la pequefia y microempresa (55,000 clientes) y quienes
confian en nuestra solidez y rentabilidad, promoviendo la cultura de ahorro (165,000
ahorristas). (Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A., 2016).
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3.2. DESCRIPCION ACTUAL DE LA CMAC CUSCO S.A.

La Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A. es una empresa publica con
personeria juridica de derecho privado, que fue creada bajo el ambito del decreto ley N°
23039 del 14 de mayo de 1980, con autorizacion de funcionamiento mediante resolucion
S.B.S. N° 218-88 del 22 de marzo de 1988. Inicia sus operaciones el 28 de marzo de 1988
con los servicios de crédito prendario y contando con la asesoria técnica de la GTZ en el
marco del convenio Perd-Alemania.

Al segundo afio de funcionamiento se le autorizd prestar los servicios de captacion de
ahorros del publico y al tercer afio el otorgamiento de créditos a la pequefia y microempresa
y posteriormente otras modalidades de créditos. El proposito principal de la CMAC Cusco
S.A.es apoyar a segmentos socioecondémicos que tienen acceso limitado a la banca
tradicional, impulsando el desarrollo de la pequefia y microempresa, fomentando el ahorro
en la poblacién y otorgando créditos a las PYME, contribuyendo con la descentralizacion

financiera y democratizacién del crédito. (Bedregal & Regis, 2016).

3.3. DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

3.3.1. MISION DE LA CMAC CUSCO S.A.

“Promovemos el desarrollo de nuestros clientes, a través de un servicio agil y amigable,
generando valor a la empresa y la sociedad.” (Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco
S.A., 2016).

3.3.2. VISION DE LA CMAC CUSCO S.A.

“Ser la mejor opcion financiera, brindando soluciones rapidas y calidas.” (Caja
Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A., 2016).

46



3.3.3. PRINCIPIOS DE GESTION DE LA CMAC CUSCO S.A.

La CMAC Cusco S.A.S.A., realiza sus operaciones bajo el ambito del D.S. N° 157-90-

EF, norma con rango de ley de Cajas Municipales de Ahorro y Crédito, ley N° 26702, ley

general del sistema financiero y del sistema de seguros y organica de la S.B.S., por las

resoluciones y directivas de la Superintendencia de Banca, Seguros y AFP., y el Banco

Central de Reserva del Per(, su estatuto social, ley general de sociedades y aplicando los

principios de gestion (Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A., 2016):

3.3.4.

. Autonomia administrativa, econdmica y financiera.

. Tecnologia crediticia orientada a la micro y pequefia empresa.
. Plena cobertura de costos.

. Orientacion regional.

. Combatir la usura.

. Estrategia de desarrollo definida.

. Identificacion del personal con la cultura organizacional.

. Fidelizacion del cliente a traves de la calidad en el servicio.

VALORES DE LA CMAC CUSCO S.A.:

Honradez e integridad: Para actuar siempre en forma transparente, honesta y leal.
Excelencia y calidad: Porque queremos alcanzar el maximo rendimiento en nuestro
desempefio, con plena satisfaccion de nuestros clientes, personal y accionistas.
Solidaridad y lealtad: Incondicional para no defraudar la confianza depositada por
nuestros clientes, la gerencia y los accionistas.

Credibilidad: Porque somos congruentes con lo que decimos y hacemos, para el
logro de nuestros objetivos institucionales.

Innovacion y creatividad: Siendo proactivos con los cambios para el
mejoramiento continio de nuestro desempefio y servicio.

Compromiso: Para involucrarnos totalmente en nuestro trabajo y alcanzar el éxito
de nuestra institucion.

Respeto: Para tratar con dignidad y consideracion las ideas, sentimientos y acciones

de los demas.

47



Perseverancia: Porque somos constantes y firmes para lograr lo que nos
proponemos.

Profesionalismo: Porque queremos la mejor gente trabajando en equipo.

Union: Que permita la realizacion de la persona, del equipo y la empresa, donde se
destaque a lo mejor del personal.

Discrecion: Para no divulgar informacion confidencial de los clientes, personal,
accionistas y la institucion.

Iniciativa: Generando soluciones a los problemas, anticipando la plena satisfaccion

de nuestros clientes.

3.4. ANALISIS FODA DE LA CMAC CUSCO S.A.
(Bedregal y Regis, 2016), formula el siguiente analisis FODA:

FORTALEZAS

Importante posicionamiento en la region.

Sostenido crecimiento de las colocaciones y de las captaciones a lo largo de los
periodos evaluados.

Adecuados indicadores de eficiencia respecto al sector de cajas municipales.

Adecuado nivel de compromiso patrimonial.

DEBILIDADES:

Ajustada cobertura de la cartera problema con provisiones, exponiendo su
patrimonio.

Elevado crédito promedio por deudor.

Alta concentracion en la cartera de créditos refinanciados.

Alta rotacion de los puestos claves de la entidad.

Limitado respaldo patrimonial del accionista.

OPORTUNIDADES:

Busqueda de alianzas estratégicas con otras instituciones.
Desarrollo de nuevos productos financieros a fin de atender nuevos segmentos.

Reducido nivel de bancarizacion en algunas zonas del pais.
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AMENAZAS:

e Injerencia politica en las decisiones de la caja.

e Incremento de la competencia por la incursion de otras entidades financieras.
e Sobre endeudamiento de los clientes.

e Desaceleracion de la economia local.

3.5. DESAFIOS PARA LA CMAC CUSCO S.A.
3.5.1. MEDIO AMBIENTE COMPETITIVO.

La oferta crediticia para el mercado microfinanciero de la region enfrenta muchos
desafios. Estos desafios incluyen incertidumbres econdmicas recientes causados por los
ruidos politicos, nuevas direcciones originadas por la reforma de los servicios financieros al
sector de la micro y pequefia empresa.; y principalmente las restricciones de indole
presupuestal a las que estd sometida la CMAC Cusco S.A. sin embargo, las oportunidades
que enfrentan las instituciones financieras son enormes. (Caja Municipal de Ahorro vy
Crédito Cusco S.A., 2016).

La tecnologia crediticia da a la CMAC Cusco S.A. la oportunidad de competir con
bancos, otras cajas municipales y otras instituciones financieras de igual o mayor tamafio.
La tecnologia crediticia propia, sumada a la tecnologia de la informacion jugara un rol cada
vez mas importante proveyendo a los clientes de una gama de productos y servicios
financieros.

Para alcanzar su vision, la CMAC Cusco S.A. estd dedicada a desarrollar una fuerza de
trabajo personalizada, de tal forma que el servicio a los clientes es percibido como una
relacion de pertenencia, esto quiere decir que los clientes de la CMAC Cusco S.A. sienten
mucha familiaridad y se identifican plenamente con la empresa. (Caja Municipal de Ahorro
y Credito Cusco S.A., 2016).
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3.5.2. SITUACION COMPETITIVA.

La CMAC Cusco S.A. es la institucion lider de la region, algunas de las ventajas
competitivas que la CMAC Cusco S.A. tiene sobre los bancos, otras cajas municipales y
otras instituciones financieras, es su identificacion regional y tecnologia crediticia orientada
a PYMES. (Caja Municipal de Ahorroy Crédito Cusco S.A., 2016).

3.5.3. FACTORES DE EXITO.

La clave del éxito de la CMAC Cusco S.A. es la identificacion de sus colaboradores con
la institucion, quienes entienden coémo tratar a los clientes. La satisfaccion y la lealtad de
los clientes es otro punto importante del éxito. Esto es complementado con las facilidades
que se dan al otorgar los créditos a la micro y pequefia empresa, asi como también los
créditos comerciales y de consumo y el crédito pignoraticio, sumado a ello la expectativa
por los sorteos de la CMAC Cusco S.A. a los clientes del producto de ahorros a plazo fijo.
(Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A., 2016).

3.5.4. DESAFIOS ESTRATEGICOS

Una estrategia futura es el fortalecimiento patrimonial, con la apertura de capital con
una participacion del 51% por parte de capitales privados que haran mas sélida a la CMAC
Cusco S.A., impulsando asi una mayor competitividad principalmente con los bancos que
operan en el segmento de mercado microfinanciero de la micro y pequefia empresa. (Caja
Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A., 2016).

3.5.5. SISTEMA DE MEJORA DEL DESEMPENO

A mitad de los 90, CMAC Cusco S.A. comenzd a desplazarse de una cultura pasiva a
una basada en un gerenciamiento basado en hechos y centrado en los procesos. Aunque la
CMAC Cusco S.A. ha estado siempre centrado en proveer a los clientes con los productos
y servicios que ellos necesitan ha desarrollado la fuerza de trabajo asociada para entregar
aquellos productos y servicios con la oportunidad y calidad muy por encima del mercado,
los procesos de mejora son necesarios. Una alerta de la importancia de la mejora continua
no se tuvo sino hasta el mes de Febrero del afio 2004, cuando se expuso ante el directorio,

de la importancia de la participacion en el premio nacional a la calidad, y las ventajas de
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aplicar un modelo de uso y conocimiento mundial;, como resultado de dicha exposicion, una
nueva posicion se cred: usar los criterios del premio nacional a la calidad para que la
CMAC Cusco S.A. pueda usar el modelo para identificar las oportunidades de mejora sobre
la totalidad del Management de la compafia y para acelerar el avance hacia su vision de
proveer un servicio de calidad. Los criterios se usan también como una herramienta de
retroalimentacion formal y como un barrido del medio ambiente usado como dato en los
ciclos de planeamiento estrategico; es asi que la CMAC Cusco S.A. participd del premio
nacional a la calidad 2005 y 2006; habiendo obtenido del informe de retroalimentacion de
dichas postulaciones, informacién muy importante que ha sido incorporada a los planes y
acciones de la CMAC Cusco S.A. (Caja Municipal de Ahorroy Crédito Cusco S.A., 2016).

3.6. GESTION DE LA CALIDAD EN LA CMAC CUSCO S.A.

Un servicio de calidad implica poseer procesos eficientes y estandarizados que aseguren
no solo la satisfaccion de las necesidades del cliente, sino también, que la prestacion
recibida exceda a las expectativas del cliente, generado en el mediano y largo plazo, el
incremento de las ventas, la fidelizacidn de los clientes y el afianzamiento de la buena

imagen institucional. (Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A., 2016).

El personal en todos los niveles y areas debe ser consciente de que el éxito de las
relaciones entre la empresa y cada uno de los clientes depende de las actitudes y conductas

que observen en el servicio de atencion de las demandas de los clientes.

OBJETIVOS GENERAL

El manual de la calidad en el servicio y trato al cliente busca ser una guia para el
personal de las areas de ahorro, créditos y atencion al usuario de la CMAC Cusco S.A., que
les permita conocer las formas de como manejar cada relacion con el cliente de manera
estandar les permita desarrollar una actitud positiva de éxito caracterizada por el buen

servicio y trato al cliente con el propésito de lograr la satisfaccion de los clientes.
OBJETIVO ESPECIFICOS

e Capacitar a los colaboradores (actuales y nuevos) y hacerlos mas competitivos al

brindar un excelente servicio y trato al cliente.
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Estandarizar la atencion al cliente externo e interno en todas las oficinas de la
CMAC Cusco S.A.

Promover la promocion y venta de los productos y servicio de la CMAC Cusco
S.A.

Promover un clima laboral adecuado para el desarrollo de las funciones de los
trabajadores.

Afianzar la buena imagen institucional.

3.7.AREA DE CREDITO DE LA CMAC CUSCO S.A. DE LA OFICINA
PRINCIPAL.

El Departamento de Créditos de la CMAC Cusco S.A. es el responsable otorgar créditos

a los clientes que deseen comprar mediante esta modalidad, en las condiciones que estan

establecidas por la empresa, teniendo en cuenta el analisis del mismo a través de la

informacion recopilada, tratando en lo posible de sujetarse al reglamento existente. (Caja
Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A., 2016).
3.8.ROLES Y RESPONSABILIDADES DEL ANALISTA DE CREDITOS

Buscar y promocionar el servicio crediticio, seleccionando a los clientes
potenciales.

Evaluar exhaustivamente la empresa a financiar y a su propietario, realizando las
estimaciones econdmicas y cualitativas con la finalidad de detectar oportunamente
capacidad y voluntad de pago.

Participar con voz en los comités de crédito, sustentando las propuestas de
financiamiento correctamente documentadas, basado en la informacion cualitativa y
cuantitativa del solicitante.

Seleccionar, evaluar y apoyar el perfeccionamiento de las garantias de acuerdo a las
politicas de la institucion.

Velar por la permanente y oportuna actualizacion de la informacién del prestatario
con la finalidad de disminuir el riesgo crediticio.

Actuar con rapidez y eficiencia en las respuestas de las solicitudes de los

prestatarios, segun los términos de la resolucion de los créditos.
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e [Efectuar un permanente control de morosidad y visitar a las empresas de los
prestatarios, segun los términos de la resolucion de los créditos.

e Sustentar las razones de la morosidad de su cartera ante el comité de créditos.

e Mantener estricta confidencialidad sobre la informacion de los prestatarios de la
institucion.

e Preparar o reportar la informacién correspondiente que les sea solicitada por las
areas de control y auditoria.

e Velar por una correcta conservacion de los expedientes de los prestatarios.

e Cumplir con las deméas funciones que le encomiende su jefe inmediato.

3.9.ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

Conforme a la estructura organizacional de las cajas municipales, la toma de decisiones
se realiza entre el directorio y la gerencia mancomunada, en la que participan el gerente
central de administracion, el de créditos y el de ahorros y el de finanzas. (Caja Municipal
de Ahorro y Crédito Cusco S.A., 2016).

El directorio de la CMAC Cusco S.A. se encuentra conformado por las siguientes

personas, quienes cuentan con experiencia de la entidad:

Tabla 5. Directorio de la CMAC Cusco S.A.

NOMBRE CARGO
Mg. José Carlos Huaman Cruz Presidente
Abog. Frank Vizcarra Alosilla Vicepresidente
Arg. Guido Bayro Orellana Director
Eco. Manuel Daniel Manrique Alarcon Director
Mg. Carlos Enrique Quispe Altamirano Director
Eco. Alberto Carpio Joyas Director

Fuente:Caja Municipal de Ahorroy Crédito Cusco S.A., (2016).
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Por su parte, la gerencia mancomunada de la CMAC Cusco S.A. esta conformada por
los siguientes profesionales:

Tabla 6. Gerencia mancomunada de la CMAC Cusco S.A.

NOMBRE CARGO
Mg. Walter Neira Echavarria Creéditos
Ing. Jhon Edward Olivera Murillos Administracion
Mg. Luis Andres Pantoja Marin Ahorros y Finanzas

Fuente: Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A., (2016).
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Grafico 9. Organigrama del area de créditos de la CMAC Cusco S.A.

GERENCIA DE
CREDITOS

SUB GERENCIA DE

CREDITOS
JEFES REGIONALES
DE CREDITOS1,2,Y 3
DEPART AMENTO DEPART AMENTO
DEPARTAMENTO DE DE COBRANZAS
DE CREDITOS RECUPERACIONES JUDICIALESY

Fuente: Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A., (2016).
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CAPITULO IV
ANALISIS DE RESULTADO

En el presente capitulo se expone un panorama conceptual sobre el analisis de datos,
segin las encuestas realizadas a los clientes y se procedid a racionalizar los datos
colectados a fin de explicar e interpretar las posibles relaciones que expresan las variables
estudiadas.

Ademéas se describen de manera detallada algunos elementos estadisticos Utiles tanto
para la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal y para la presentacion de los datos como para
el analisis de los resultados de investigacion.

4.1. DATOS DEMOGRAFICOS DE LOS CLIENTES DE LA CMAC CUSCO

S.A. OFICINA PRINCIPAL.
4.1.1. EDAD DE LOS CLIENTES DE LA CMAC CUSCO S.A. OFICINA
PRINCIPAL.

Tabla 7. Distribucion de frecuenciasy porcentajes de las edades de los clientes de la
CMAC Cusco S.A. Oficina Principal.

Frecuencia Porcentaje
de 23 a 31 afios 75 21.4%
de 32 a 40 afios 69 19.7%
de 41 a 49 afios 114 32.5%
de 50 a 58 arios 71 20.2%
de 59 a mas afios 22 6.3%
Total 351 100.0%

Fuente: Elaboracion propiaen base a las encuestas.

Gréfico 10. Edad de los clientes de la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal.

M de 23 a 31 afios
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[ de 50 a 58 afios

M de 59 a mas afios

Fuente: Elaboracién propia en base a las encuestas.
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Interpretacion y analisis.

El 33% de los encuestados se encuentran entre los 41 a 49 afios. EI 21% de los
encuestados indicaron tener entre los 23 a 31 afios. El 20 % de los clientes poseen entre los
32 a 40 afios. EI 20 % de los clientes estan comprendidos entre los 50 a 58 afios.
Finalmente el 6% de los encuestados se encuentran entre los 59 a mas afios de edad.

Segln las encuestas realizadas a los clientes de la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal,
esta distribucion nos permite ver que la composicion de la muestra, mayormente son de 41

a 49 afos.

4.1.2. GENERO DE LOS CLIENTES DE LA CMAC CUSCO S.A. OFICINA
PRINCIPAL
Tabla 8. Distribucién de frecuencias y porcentajes del género de los clientes de la CMAC

Cusco S.A. Oficina Principal.

Frecuencia Porcentaje
Masculino 144 41%
Femenino 207 59%
Total 351 100%

Fuente: Elaboracion propiaenbase a las encuestas.

Grafico 11. Genero de los clientes de la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal.

B MASCULINO = FEMENINO

Fuente: Elaboracién propiaenbase a las encuestas.
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Interpretacion y analisis.
El 59% de los clientes encuestados son mujeres y el 41% de los clientes encuestados

Son varones.

Esta distribucion nos permite ver que mayormente son mujeres, esto nos indica un

mayor empoderamiento de mujeres en las microfinanzas.

4.1.3. GRADO DE INSTRUCCION DE LOS CLIENTES DE LA CMAC CUSCO
S.A. OFICINA PRINCIPAL.

Tabla 9. Distribucién de frecuencias y porcentajes del grado de instruccion de los

clientes de la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal.

Frecuencia Porcentaje
Ninguno 0 0.0%
Primaria 50 14.2%
Secundaria 202 57.5%
Superior 99 28.2%
Total 351 100.0%

Fuente: Elaboracién propiaen base a las encuestas.
Grafico 12. Grado de instruccion de los clientes de la CMAC Cusco S.A. Oficina

Principal.

Fuente: Elaboracion propiaen base a las encuestas.
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Interpretacion y analisis.
En el Gréafico 12, se aprecié que el 57.5% de los encuestados tiene estudios secundarios.
El 28.2% de los cliente cuenta con estudios superiores. El 14.2% de los encuestados

posee estudios primarios.

Esta distribucién nos permite ver que el sector microfinanciero de la CMAC Cusco S.A.
se enfoca a dar créditos al sector microempresa y este segmento de mercado esta
compuesta por pequefios emprendedores que en su mayoria cuenta con estudios

secundarios.

4.1.4. TIPOS DE CLIENTES DE LA CMAC CUSCO S.A. OFICINA
PRINCIPAL

Tabla 10. Distribucion de frecuencias y porcentajes del tipo de cliente de la CMAC

Cusco S.A. Oficina Principal.

Frecuencia Porcentaje
Microempresa 247 70%
Pequefia empresa 49 14%
Consumo 55 16%
Total 351 100%

Fuente: Elaboracion propiaen base a las encuestas.

Grafico 13. Tipo de cliente de la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal.

B MICRO ® PEQUENA CONSUMO

16%

Fuente: Elaboracion propiaen base a las encuestas.
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Interpretacion y analisis.
En el Grafico 13, se observa que el 70% de los encuestados pertenecen al sector
Microempresa. El 16% de los clientes corresponde al sector consumo. El 14% de los

encuestados pertenecen al sector Pequefia empresa.

Los datos estadisticos muestran que la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal, se enfoca a
dar créditos microempresa, porque su proposito principal es apoyar a los segmentos
socioecondmicos que tiene acceso limitado a la banca tradicional, impulsando el desarrollo

de la microempresa.

¢Usted, como considera la apariencia de las instalaciones en el &rea de créditos de
la CMAC Cusco Oficina Principal?

Tabla 11. Indicador “apariencia de las instalaciones” de la CMAC Cusco S.A. Oficina

Principal.
Frecuencia Porcentaje
Excelente 0 0%
Buena 23 7%
Regular 270 77%
Mala 52 15%
Pésima 6 2%
Total 351 100%

Fuente: Elaboracién propiaen base a las encuestas.
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Gréfico 14. Indicador “apariencia de las instalaciones” de la CMAC Cusco S.A.

Oficina Principal.

M Seriesl
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Fuente: Elaboracién propiaen base a las encuestas.

Interpretacion y analisis.

Segun el Grafico 14, el 76.9% de los encuestados consideraron la apariencia de las
instalaciones de la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal regular. El 14.8% de los
encuestados indicaron mala las instalaciones. El 6.6% de los clientes consideraron buena
las instalaciones. EI 1.7% de los encuestados mencionaron pésima las instalaciones. Y

obteniendo un 0.0% en la encuesta de excelente.

Segun la informacion obtenida podemos indicar que un minimo porcentaje de clientes
encuestados consideraron como buena la apariencia de las instalaciones, mientras que un
mayor porcentaje de clientes encuestados calificaron regular, demostrando una indiferencia
a la apariencia de las instalaciones del area de créditos de la CMAC Cusco S.A. Oficina
Principal, es decir que los clientes encuestados no consideran un indicador relevante para

tomar una decisién crediticia.
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¢Usted, como considera la presentacion del personal de la CMAC Cusco S.A.
Oficina Principal?
Tabla 12. Indicador “apariencia del personal” de la CMAC Cusco S.A. Oficina

Principal.
Frecuencia Porcentaje
Excelente 1 0.3%
Buena 42 12.0%
Regular 215 61.3%
Mala 88 25.1%
Pésima 5 1.4%
Total 351 100%

Fuente: Elaboracion propiaen base a las encuestas.

Grafico 15. Indicador “apariencia del personal” de la CMAC Cusco S.A. Oficina

Principal.
B Seriesl
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Fuente: Elaboracién propiaen base a las encuestas.

Interpretacion y analisis.

En el Gréfico 15, el 61.3% de los encuestados indicaron que la apariencia del personal
es regular. ElI 25.1% de los encuestados mencionaron que es mala. EI 12.0% de los
clientes calificaron como buena. El 1.4% de los clientes consideraron como pésima y el

0.3% de los cliente encuestados indicaron excelente.
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De lo mencionado anteriormente se deduce que mas de la mitad de los clientes

encuestados calificaron regular la apariencia del personal en el area de creditos de la

CMAC Cusco S.A. Oficina Principal, puesto que no todo el personal cuenta con el

uniforme institucional dando mala apariencia en cuanto a presentacion personal, asi mismo

el personal de créditos no hace uso adecuado del fotocheck para su identificacion con el

cliente.

¢Segun su apreciacion, como califica los materiales de comunicacion otorgados
por la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal?

Tabla 13. Indicador “apariencia de los materiales para comunicacion” de la CMAC
Cusco S.A. Oficina Principal.

Frecuencia Porcentaje
Excelente 1 0.3%
Buena 36 10.3%
Regular 113 32.2%
Mala 201 57.3%
Pésima 0 0.0%
Total 351 100%

Fuente: Elaboracién propiaen base a las encuestas.

Grafico 16. Indicador “apariencia de los materiales para comunicacion” de la CMAC
Cusco S.A. Oficina Principal.
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Fuente: Elaboracion propiaen base a las encuestas.
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Interpretacion y analisis.

En el Grafico 16, un 57.3% de los encuestados consideraron mala la apariencia de los
materiales para comunicacion. El 32.2% de los encuestados indicaron regular. El 10.3% de
los clientes encuestados mencionaron como buena. EI 0.3% de los encuestados observaron

excelente.

Estos resultados nos indican que en su mayoria los clientes encuestados mencionaron
que son malos los materiales para comunicacion (folletos, volantes, banners, afiches y
otros), porque la informacion contenida no muestra claridad en cuanto a tasa de interes,

plazos y otros de interés para el cliente crediticio.

En una solicitud de informacién ¢Cuén fiable considera Usted las respuestas que
le brinda el personal de la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal?
Tabla 14. Indicador “eficacia” de la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal.

Frecuencia Porcentaje
Muy Fiable 1 0.3%
Fiable 36 10.3%
Indiferente 155 44.2%
Poco Fiable 114 32.5%
Nada Fiable 45 12.8%
Total 351 100.0%

Fuente: Elaboracion propiaen base a las encuestas.
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Grafico 17. Indicador “eficacia” de la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal.
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Fuente: Elaboracién propiaen base a las encuestas.
Interpretacion y analisis.
En el Grafico 17, el 44.2% de los encuestados consideraron indiferente a una solicitud
de informacion. El 32.5% de los clientes indicaron que es poco fiable. El 12.8% de los
encuestados mencionaron como nada fiable. El 10.3% de los clientes consideraron fiable y

un 0.3% de los encuestados afirmaron muy fiable.

Es decir, que un minimo porcentaje de clientes encuestados consideraron que es fiable la
informacion que recibe de los analistas de créditos de la CMAC Cusco S.A. Oficina
Principal, porque el personal de créditos no cuenta con informacion suficiente sobre
informacion crediticia, por ende no brinda respuestas adecuadas o con precision a una

solicitud por parte de los clientes.
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¢Como califica Usted la responsabilidad de su analista de créditos de la CMAC
Cusco S.A. Oficina Principal?

Tabla 15. Indicador “responsabilidad” de la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal.

Frecuencia Porcentaje
Muy Responsable 1 0.3%
Responsable 120 34.2%
Indiferente 146 41.6%
Poco Responsable 84 23.9%
Nada Responsable 0 0.0%
Total 351 100.0%

Fuente: Elaboracion propiaen base a las encuestas.

Grafico 18. Indicador “responsabilidad” de la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal.
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Fuente: Elaboracion propiaen base a las encuestas.

Interpretacion y analisis.

En el Gréfico 18, el 41.6% de los encuestados consideraron indiferente la
responsabilidad de los analistas de crédito. El 34.2% de los encuestados mencionaron que
son responsables. El 23.9% de los encuestados apreciaron poco responsable. Y un 0.3%

consideraron muy responsable.

Lo anterior nos revela que la mayoria de los clientes encuestados consideraron la

responsabilidad de sus analistas de crédito como indiferente, es decir que los clientes no
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estan totalmente seguros en el cumplimiento a su solicitud crediticia, creando incertidumbre

en el area de créditos de la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal.

¢Usted cree que su analista de créditos muestra interés en solucionar algin
problema que se le presente enla CMAC Cusco de la CMAC Cusco S.A. Oficina
Principal?

Tabla 16. Indicador “muestra de interés en solucion de problemas” de la CMAC
Cusco S.A. Oficina Principal.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 0 0.0%
De acuerdo 0 0.0%
Indiferente 59 16.8%
En desacuerdo 124 35.3%
Totalmente en desacuerdo 168 47.9%
Total 351 100.0%

Fuente: Elaboracién propiaen base a las encuestas.

Grafico 19. Indicador “muestra de interés en solucion de problemas” de la CMAC
Cusco S.A. Oficina Principal.
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Fuente: Elaboracion propiaen base a las encuestas.
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Interpretacion y analisis.

En el Grafico 19, el 47.9% de encuestados se encontraron totalmente en desacuerdo en

la muestra de interés de solucion de problemas. El 35.3% de clientes encuestados indicaron

estar en desacuerdo. El 16.8% de los clientes mencionaron estar indiferente. Y ningun

encuestado indicaron estar de acuerdo con que su analista de crédito muestre interés en

solucionar sus problemas.

Por lo tanto, la mayoria de los clientes encuestados manifestaron estar totalmente en

desacuerdo que su analista de créditos muestre interés en solucionar algin problema que se

le presente en la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal, porque los analistas de créditos no

se encuentran dispuestos a atender, ya que, la mayoria de los analistas de créditos se

encuentran realizando trabajos de campo y no respetan su horario de oficina.

¢El tiempo de atencidon para obtener un crédito de la CMAC Cusco S.A. Oficina

Principal es?

Tabla 17. Indicador “tiempo de atencién” dela CMAC Cusco S.A. Oficina Principal.

Frecuencia Porcentaje
Muy rapido 0 0.0%
Réapido 31 8.8%
Regular 112 31.9%
Lento 208 59.3%
Muy lento 0 0.0%
Total 351 100.0%

Fuente: Elaboracion propiaen base a las encuestas.
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Grafico 20. Indicador “tiempo de atenciéon” de la CMAC Cusco S.A. Oficina

Principal.
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Fuente: Elaboracion propiaen base a las encuestas.
Interpretacion y analisis.
En el Grafico 20, el 59.3% de los clientes encuestados consideraron lento el tiempo de
atencion. El 31.9% de los clientes encuestados indicaron regular. EI 8.8% de los clientes

encuestados afirmaron réapido el tiempo de atencion.

Los resultados obtenidos muestran que el tiempo de atencién para obtener un crédito es
lento, porque el personal de créditos no se encuentra capacitados en cuanto a elaboracion y

propuesta de un crédito microfinanciero.

¢Ala primera vezenla CMAC Cusco S.A. Oficina Principal, el personal de
créditos le presta el servicio de atencion sin errores?

Tabla 18. Indicador “exento de errores” de la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 1 0.3%
De acuerdo 0 0.0%
Indiferente 188 53.6%
En desacuerdo 130 37.0%
Totalmente en desacuerdo 32 9.1%
Total 351 100.0%

Fuente: Elaboracion propiaen base a las encuestas.
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Grafico 21. Indicador “exento de errores” de la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal.
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Fuente: Elaboracién propiaen base a las encuestas.
Interpretacion y analisis.
En el Gréafico 21, el 53.6% de los clientes encuestados consideraron estar indiferente a
la prestacion del servicio de atencion sin errores. El 37.0% de los encuestados indicaron
estar en desacuerdo. EI 9.1% de los clientes afirmaron estar totalmente en desacuerdo. El

0.3% de los encuestados mencionaron estar totalmente en desacuerdo.

Esto indica que un minimo porcentaje de encuestados consideraron estar de acuerdo con
la prestacion del servicio de atencion sin errores y que mas de la mitad de los encuestados
estan en desacuerdo, refiriendo a que los analistas de crédito tienden a cometer errores por
no hacer la correcta evaluacion crediticia a la primera vez y en consecuencia la atencion,
asimismo los analistas de crédito cometen errores en cuanto a comunicacion al cliente,
sobre cuanto es el monto, tiempo que se le otorgara el crédito y en qué momento se

realizara el desembolso.
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¢El personal de la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal siempre esta dispuesto a
ayudar a sus clientes con rapidez?

Tabla 19. Indicador “atencién rdapida” de la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 0 0.0%
De acuerdo 24 6.8%
Indiferente 104 29.6%
En desacuerdo 223 63.5%
Totalmente en desacuerdo 0 0.0%
Total 351 100.0%

Fuente: Elaboracion propiaen base a las encuestas.

Gréfico 22. Indicador “atencién rapida” dela CMAC Cusco S.A. Oficina Principal.
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Fuente: Elaboracién propiaen base a las encuestas.

Interpretacion y analisis.

En el Gréfico 22, un 63.5% de los clientes encuestados consideraron en desacuerdo
en cuanto a la disposicion de ayuda a sus clientes por parte del personal de créditos. El
29.6% de clientes consideraron indiferente. El 6.8% indicaron estar de acuerdo.

Estos resultados nos indican que un minimo porcentaje de clientes encuestados
consideraron estar de acuerdo que el personal de créditos estd dispuesto a ayudar a sus
clientes, mientras que un mayor porcentaje indicaron estar en desacuerdo, debido a que los
analistas de créditos no se encuentran prestos en ayudar a los clientes que visitan la CMAC
Cusco S.A. Oficina Principal.
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Para usted ¢ El personal del area de créditos soluciona sus inquietudes?
Tabla 20. Indicador “solucion de inquietudes” de la CMAC Cusco S.A. Oficina

Principal.
Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 0 0.0%
De acuerdo 0 0.0%
Indiferente 242 68.9%
En desacuerdo 109 31.1%
Totalmente en desacuerdo 0 0.0%
Total 351 100.0%

Fuente: Elaboracion propiaen base a las encuestas.
Grafico 23. Indicador “solucién de inquietudes” de la CMAC Cusco S.A. Oficina
Principal.
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Fuente: Elaboracion propiaen base a las encuestas.

Interpretacion y analisis.

En el Grafico 23, el 68.9% de clientes encuestados consideraron indiferente ante la

solucion de inquietudes. EI 31.1% de los encuestados mencionaron estar en desacuerdo. Y

un 0 % de encuestados mencionaron estar de acuerdo con que el personal de créditos

soluciones sus inquietudes.

De lo mencionado anteriormente se deduce que gran parte de los clientes encuestados se

mostraron neutral ante la solucion de inquietudes, esto significa que el personal de créditos

de la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal no muestra interés en solucionar las inquietudes
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de los clientes porque el personal de créditos da mayor prioridad en cumplir sus metas

descuidando la atencion del cliente.

¢El personal de la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal, le informan con precision
cuando concluira cada servicio prestado?
Tabla 21. Indicador “informacién con precision” de la CMAC Cusco S.A. Oficina

Principal.
Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 0 0.0%
De acuerdo 23 6.6%
Indiferente 173 49.3%
En desacuerdo 119 33.9%
Totalmente en desacuerdo 36 10.3%
Total 351 100.0%

Fuente: Elaboracién propiaen base a las encuestas.

Grafico 24. Indicador “informacion con precision” de la CMAC Cusco S.A. Oficina

Principal.
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Fuente: Elaboracién propiaen base a las encuestas.
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Interpretacion y analisis

En el Gréafico 24, el 49.3% de los clientes encuestados consideraron indiferente la
informacion con precision cuando concluird cada servicio prestado. El 33.9% de los
clientes encuestados mencionaron en desacuerdo. ElI 10.3% de clientes encuestados
indicaron estar totalmente en desacuerdo. EI 6.6% de clientes encuestados afirmaron estar

de acuerdo.

Esto nos demuestra que un minimo porcentaje de clientes encuestados estan de acuerdo
con la informacion con precision, respecto a cuando concluird cada servicio prestado por el
personal de la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal y un mayor porcentaje se muestra
indiferente porque los analistas de créditos no indican a los clientes el tiempo que deben

esperar para realizar su aprobacion y desembolso de un crédito.

¢Al solicitar un crédito, Usted siente seguridad al hacer sus transacciones en la
CMAC Cusco S.A. Oficina Principal?
Tabla 22. |ndicador “seguridad en sus transacciones” de la CMAC Cusco S.A.

Oficina Principal.

Frecuencia Porcentaje
Muy seguro 0 0.0%
Seguro 61 17.4%
Indiferente 76 21.7%
Inseguro 200 57.0%
Muy inseguro 14 4.0%
Total 351 100.0%

Fuente: Elaboracién propiaen base a las encuestas.
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Grafico 25. Indicador “seguridad en sus transacciones” en la CMAC Cusco S.A.

Oficina Principal.
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Fuente: Elaboracién propiaen base a las encuestas.

Interpretacion y analisis.

En el Grafico 25, el 57.0% de los clientes encuestados indicaron estar inseguro en sus
transacciones realizadas en CMAC Cusco S.A. Oficina Principal. ElI 21.7% de encuestados
consideraron estar indiferente. El 4.0% de los encuestados mencionaron estar muy

inseguro y solo un 17.4% de los encuestados afirmaron estar seguro.

De acuerdo a la interpretacion se pudo observar que la seguridad en sus transacciones en

la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal es muy inseguro, debido a la poca presencia del
personal de seguridad en la Oficina Principal.
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Para usted ¢ Cuan amable es en la atencién que presta el personal de la CMAC
Cusco S.A. Oficina Principal?

Tabla 23. Indicador “amabilidad del personal” de la CMAC Cusco S.A. Oficina
Principal

Frecuencia Porcentaje
Muy amable 1 0.3%
Amable 21 6.0%
Regular 150 42.7%
Poco amable 166 47.3%
Nada amable 13 3.7%
Total 351 100.0%

Fuente: Elaboracién propiaen base a las encuestas.

Grafico 26. Indicador “amabilidad del personal” de la CMAC Cusco S.A. Oficina

Principal.
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Fuente: Elaboracién propiaen base a las encuestas.

Interpretacion y analisis.

En el Gréfico 26, el 47.3% de los clientes afirmaron que el personal del area de créditos

poco amable. ElI 42.7% de encuestados consideraron regular. EI 3.7% de los

encuestados consideraron nada amable. EI 6.0% de los encuestados afirmaron que son

amables. El 0.3% de los clientes encuestados consideraron que son muy amable.

77



Segun la informacion obtenida podemos indicar que el personal de créditos es poco
amable al brindar un servicio de atencion, esto nos da a entender que no todo el personal se

encuentra capacitado adecuadamente en cuanto a atencion y trato al cliente.

¢El personal de la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal tiene conocimientos
suficientes para responder a las preguntas de los clientes?

Tabla 24. Indicador “conocimiento del personal” de la CMAC Cusco S.A. Oficina

Principal
Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 0 0.0%
De acuerdo 51 14.5%
Indiferente 221 63.0%
En desacuerdo 79 22.5%
Totalmente en desacuerdo 0 0.0%
Total 351 100.0%

Fuente: Elaboracién propiaen base a las encuestas.

Grafico 27. Indicador “conocimiento del personal” de la CMAC Cusco S.A. Oficina
Principal.
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Fuente: Elaboracién propiaen base a las encuestas.
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Interpretacion y analisis.

En el Grafico 27, el 63.0% de los clientes encuestados se mostraron indiferentes en
cuanto al conocimiento del personal. El 22.5% de los clientes encuestados consideraron

estar en desacuerdo. El 14.5% de los clientes encuestados indicaron estar de acuerdo.

Los resultados obtenido muestran que un mayor porcentaje de clientes encuestados
indicaron como neutral que el personal de créditos de la CMAC Cusco S.A. Oficina
Principal tiene conocimientos suficientes para responder a las preguntas de los clientes,
debido a que el personal no se encuentra capacitado adecuadamente o porque este no
muestra interés en aprender més sobre los productos crediticios e informacion general de

los servicios que presta la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal.

¢Para usted el comportamiento del personal del &rea de Créditos de la CMAC
Cusco S.A. Oficina Principal le transmite confianza?

Tabla 25. Indicador “confianza en el personal” de la CMAC Cusco S.A. Oficina

Principal
Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 1 0.3%
De acuerdo 49 14.0%
Indiferente 156 44.4%
En desacuerdo 145 41.3%
Totalmente en desacuerdo 0 0.0%
Total 351 100.0%

Fuente: Elaboracion propiaen base a las encuestas.
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Grafico 28. Indicador “confianza en el personal “de la CMAC Cusco S.A. Oficina
Principal.
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Fuente: Elaboracion propiaen base a las encuestas.

Interpretacion y analisis.

En el Grafico 28, el 44.4% de los clientes encuestados consideraron estar indiferente
ante la conflanza en el personal. EI 41.3% de los clientes encuestados apreciaron  poca
confianza. El 14.0% de los clientes encuestados afirmaron que si tienen confianza. El

0.3% de los clientes encuestados indicaron tener mucha confianza en el personal.

Estos resultados nos indica que gran parte de los encuestados mencionaron tener poca
confianza en el comportamiento del personal al momento de recibir un servicio de atencion
en el area de créditos de la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal, esto significa que el
personal de créditos no muestra seguridad al momento de dar informacion crediticia,

asimismo no muestra un adecuado lenguaje corporal.
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¢Usted cree gue el personal de créditos de la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal
ofrece asus clientes atencion individualizada?

Tabla 26. Indicador “atencion individualizada” de la CMAC Cusco S.A. Oficina

Principal.
Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 0 0.0%
De acuerdo 83 23.6%
Indiferente 212 60.4%
En desacuerdo 56 16.0%
Totalmente en desacuerdo 0 0.0%
Total 351 100.0%

Fuente: Elaboracién propiaen base a las encuestas.

Grafico 29. Indicador “atencion individualizada” en la CMAC Cusco S.A. Oficina

Principal.
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Fuente: Elaboracion propiaen base a las encuestas.
Interpretacion y analisis.
En el Gréafico 29, el 60.4% de los clientes encuestados consideraron estar indiferente
ante la atencion individualizada. EI 23.6% de los clientes encuestados indicaron estar de

acuerdo. El 16.0% de los clientes encuestados mencionaron estar en desacuerdo.
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De lo mencionado anteriormente se deduce que solo un minimo porcentaje de clientes
encuestados mencionaron estar de acuerdo con la atencion individualizada porque la
CMAC Cusco S.A. Oficina Principal no cuenta con suficiente personal en oficina para la

atencion al cliente en el drea de créditos.

¢ Segun usted, el horario de atencion de la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal es
conveniente a su necesidad?

Tabla 27. Indicador “horarios de trabajo” de la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal

Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 41 11.7%
De acuerdo 165 47.0%
Indiferente 123 35.0%
En desacuerdo 22 6.3%
Totalmente en desacuerdo 0 0.0%
Total 351 100.0%

Fuente: Elaboracion propia en base a las encuestas.

Gréfico 30. Indicador “horarios de trabajo” de la CMAC Cusco S.A. Oficina
Principal.
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Fuente: Elaboracion propiaen base a las encuestas.
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Interpretacion y analisis.

En el Grafico 30, muestra que el 47.0% de clientes encuestados consideraron estar de
acuerdo con los horarios de atencion. El 35.0% de los clientes encuestados indicaron estar
indiferente. EI 11.7% de los clientes encuestados opinaron estar totalmente de acuerdo con
los horarios de atencion. Finalmente el 6.3% de los clientes encuestados mencionaron estar
en desacuerdo con los horarios de atencion.

Estos resultados nos indican que gran parte de los clientes crediticios estan conformes
con los horarios de trabajo establecidos por la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal, debido
a que estdn acorde a su disposicion de tiempo para realizar sus operaciones crediticias
requeridas y otros servicios.

¢Para usted cual es su nivel de satisfaccion con el servicio de atencion que ofrece la

CMAC Cusco S.A. Oficina Principal?
Tabla 28. Indicador “percepcion del cliente” de la CMAC Cusco S.A. Oficina

Principal.
Frecuencia Porcentaje
Muy satisfecho 0 0.0%
Satisfecho 6 1.7%
Aceptable 149 42.5%
Poco satisfecho 171 48.7%
Insatisfecho 25 7.1%
Total 351 100.0%

Fuente: Elaboracién propiaen base a las encuestas.
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Grafico 31. Indicador percepcion del cliente de la CMAC Cusco S.A. Oficina

principal.
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Fuente: Elaboracion propiaen base a las encuestas.

Interpretacion y analisis.

En el Grafico 31, se observa que un 48.7% de los clientes encuestados indicaron estar

poco satisfecho con el servicio de atencion. El

consideraron aceptable. El 7.1%

42.5%

de los clientes encuetados mencionaron estar insatisfecho

de los clientes encuestados

con el servicio de atencion. El 1.7% de los clientes encuestados afirmaron estar satisfecho

con el servicio de atencion.

Estos resultados nos indican que los clientes se encuentran poco satisfechos con el

servicio de atencién que recibe por parte del personal de créditos de la CMAC Cusco S.A.

Oficina Principal, porgue no cumplen con sus expectativas como resultado de una mala

experiencia al momento de recibir un servicio de atencion.
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¢El servicio de atencion que presta la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal cumple
con sus expectativas?

Tabla 29. Indicador “expectativa del cliente” de la CMAC Cusco S.A. Oficina

Principal.
Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 1 0.3%
De acuerdo 6 1.7%
Indiferente 191 54.4%
En desacuerdo 104 29.6%
Totalmente en desacuerdo 49 14.0%
Total 351 100.0%

Fuente: Elaboracién propiaen base a las encuestas.

Grafico 32. Indicador “expectativa del cliente” de la CMAC Cusco S.A. Oficina

principal.
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Fuente: Elaboracién propiaen base a las encuestas.

Interpretacion y analisis.

En el Grafico 32, muestra que un 54.4% de los clientes encuestados consideraron estar
indiferente ante la expectativa del cliente. EI 29.6% de los clientes encuestados indicaron
estar en desacuerdo. EI 14.0% de los clientes encuestados mencionaron estar totalmente en
desacuerdo. El 1.7% de los clientes encuestados afirmaron estar de acuerdo. Finalmente el

0.3% de los clientes encuestados revelaron estar totalmente de acuerdo.
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Los datos estadisticos nos muestran que un minimo porcentaje indicaron estar de
acuerdo que cumplen con sus expectativas en cuanto al servicio de atencidn que presta la
CMAC Cusco S.A. Oficina Principal, debido a que el personal no se encuentra
correctamente capacitado en cuanto a servicio de atencion al cliente y no cumple con lo

prometido.

¢ Si le ofrecen los mismos servicios otras entidades, optaria por dicha entidad?

Tabla 30. Indicador “retorno del cliente” de la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 12 3.4%
De acuerdo 66 18.8%
Indiferente 231 65.8%
En desacuerdo 41 11.7%
Totalmente en desacuerdo 1 0.3%
Total 351 100.0%

Fuente: Elaboracién propiaen base a las encuestas.

Gréfico 33. Indicador ‘“retorno del cliente” de la CMAC Cusco S.A. Oficina

Principal.
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Fuente: Elaboracién propiaen base a las encuestas.
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Interpretacion y analisis.

En el Grafico 33, se observa que un 65.8% de los clientes encuestados consideraron
indiferente el retorno del cliente. ElI 18.8% de los clientes encuestados revelaron estar de
acuerdo con retornar. El 11.7% de los clientes encuestados mencionaron estar en
desacuerdo. El 3.4% de los clientes encuestados indicaron estar totalmente de acuerdo con
retornar. Por Ultimo el 0.3% de los clientes encuestados dijeron estar totalmente en

desacuerdo.

Estos resultados nos indican que en su mayoria los clientes no muestran interés en
retornar a la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal, mientras que un minimo porcentaje
indico estar de acuerdo en retornar a la institucion para obtener un servicio debido a que los
clientes no se encuentran satisfechos con el servicio de atencion por haber tenido una mala

experiencia, por consiguiente esto hara que los clientes migren a otras instituciones.

¢Usted con cuantas entidades crediticias cuenta actualmente?

Tabla 31. Indicador “exclusividad del cliente” de la CMAC Cusco S.A. Oficina

Principal.
Frecuencia Porcentaje
Solo la CMAC Cusco S.A. 15 4.4%
2 Entidades 35 10.2%
3 Entidades 204 59.6%
4 Entidades 88 25.7%
Mas de 5 entidades 9 2.6%
Total 351 100.0%

Fuente: Elaboracién propiaen base a las encuestas.
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Gréfico 34. Indicador “exclusividad del cliente” de la CMAC Cusco S.A. Oficina

Principal.
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Fuente: Elaboracién propiaen base a las encuestas.

Interpretacion y analisis

En el Grafico 34, el 59.6% de los clientes encuestados indicaron que trabajan con 3
entidades. El 25.7% de los clientes encuestados mencionaron que trabajan con 4 entidades.
El 10.2% de los clientes encuestados manifestaron que trabajan con 2 entidades. El 4.4%
de los clientes encuestados revelaron que trabajan solo con la CMAC Cusco S.A. Oficina
Principal. Por ultimo el 2.6% de los clientes encuestados afirmaron que trabajan con mas de

5 entidades.

Se evidencia que gran parte de los clientes encuestados trabajan con mas de tres
entidades, es decir que no son clientes exclusivos de la CMAC Cusco S.A. Oficina
Principal por la alta competitividad de empresas microfinancieras que se encuentran en la
ciudad del Cusco.
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¢Usted recomendaria a otras personas la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal?

Tabla 32. Indicador “recomendacion a terceros” de la CMAC Cusco S.A. Oficina

Principal.
Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 29 8.3%
De acuerdo 81 23.1%
Indiferente 122 34.8%
En desacuerdo 85 24.2%
Totalmente en desacuerdo 34 9.7%
Total 351 100.0%

Fuente: Elaboracion propiaen base a las encuestas.

Gréfico 35. Indicador “recomendacion a terceros” de la CMAC Cusco S.A. Oficina

Principal.
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Fuente: Elaboracion propiaen base a las encuestas.

Interpretacion y analisis.

En el Gréafico 35, muestra que un 34.8% de los clientes encuestados indicaron como
indiferente recomendar a terceros la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal. El 24.2% de los
clientes  encuestados consideraron estar en desacuerdo. ElI 23.1% de los clientes
encuestados afirmaron estar de acuerdo. El 9.7% de los clientes encuestados mencionaron
estar totalmente en desacuerdo. Finalmente el 8.3% de los clientes encuestados revelaron

estar totalmente de acuerdo.
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De lo mencionado anteriormente se deduce que el resultado es proporcional es decir que
los clientes encuestados pueden como no recomendar a terceros para ser atendidos por el

personal de créditos de la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal.

¢Usted hace cuanto tiempo cuenta con un préstamo en la Oficina Principal de la
CMAC Cusco S.A. Oficina Principal?
Tabla 33. Indicador “tiempo que cuenta con un préstamo” con la CMAC Cusco S.A.

Oficina Principal.

Frecuencia Porcentaje
Mas de 10 afios 14 4.0%
Mas de 8 afios 10 2.8%
Mas de 5 afios 24 6.8%
Mas de 3 afios 172 49.0%
Mas de un afio 131 37.3%
Total 351 100.0%

Fuente: Elaboracion propiaen base a las encuestas.

Grafico 36. Indicador “tiempo que cuenta con un préstamo” conla CMAC Cusco S.A.

Oficina Principal.
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Fuente: Elaboracién propiaen base a las encuestas.
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Interpretacion y analisis.

En el Grafico 36, el 49.0 % de los clientes encuestados indicaron estar mas de 3 afios
trabajando con la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal. ElI 37.3% de los clientes
encuestados afirmaron estar mas de un afio. El 6.8 % de los clientes encuestados revelaron
estar mds 5 afios. El 4.0% de los clientes encuestados mencionaron estar mas de 10 afios.

Finalmente un 2.8% de los clientes encuestados indicaron estar mas de 8 afios.

Este resultado nos permite ver que la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal cuenta con
clientes nuevos en mayor porcentaje, debido a que trabajan mas de un afio a mas de tres

afios y un minimo porcentaje son cliente recurrentes con mas de 5 afios en la institucion.
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4.2. ANALISIS DE LA VARIABLE |: CALIDAD DE SERVICIO DE ATENCION
AL CLIENTE DE LA CMAC CUSCO S.A. OFICINA PRINCIPAL.
Tabla 34. VARIABLE I: Calidad de servicio de atencién de la CMAC Cusco S.A.

Oficina Principal.

Frecuencia Porcentaje
Excelente 10 2.8%
Buena 40 11.4%
Regular 158 45.0%
Mala 127 36.2%
Pésima 16 4.6%
Total 351 100.0%

Fuente: Elaboracién propiaen base a las encuestas.

Gréfico 37. Variable I: Calidad de servicio de atencidn.
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Fuente: Elaboracion propiaen base a las encuestas.
Interpretacion y analisis.
En el Grafico 37, el 45.0% de los clientes encuestados consideraron regular la calidad
de servicio de atencion. El 36.2% de los encuestados calificaron mala. El 11.4% de los

clientes encuestados indicaron buena. El 4.6% de los clientes encuestados revelaron

pésima. Finalmente el 2.8% de los clientes encuestados afirmaron excelente.

Segun la interpretacion se puede apreciar que los clientes encuestados calificaron el

servicio de atencion por parte del personal de créditos de la CMAC Cusco S.A. Oficina
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Principal como regular y mala en su mayoria, el cual demuestra que el personal no se
encuentra lo suficientemente capacitado e instruido en cuanto al servicio de atencion
adecuada hacia los clientes.

4.2.1. EVALUACION Y ANALISIS DE LA CALIDAD DE SERVICIO DE
ATENCION AL CLIENTE POR DIMENSIONES.

Tabla 35. Evaluacion de la calidad de servicio de atencién por dimensiones de la
CMAC Cusco S.A. Oficina Principal.

Elementos  Fiabilidad dg?’sssludeasc:a Seguridad Eégﬁa:la
tangibles al cliente al cliente al cliente cliente
Media 3.09 2.96 2.82 2.97 4.42

Fuente: Elaboracién propiaen base a las encuestas.

Grafico 38. Evaluacion de la calidad de servicio de atencién por dimensiones.
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FIABILIDAD AL CLIENTE 2.96
3.09

ELEMENTOS TANGIBLES

0.00 0.50 1.00 1.50 2.00 2.50 3.00 3.50 4.00 4.50

Fuente: Elaboracién propiaen base a las encuestas.
Interpretacion y anélisis.
En el Grafico 38, se muestra que la dimension mejor calificada es la empatia con el
cliente con un puntaje promedio de 4.42. Los elementos tangibles con un puntaje de 3.09.
La seguridad y fiabilidad al cliente un puntaje de 2.97 y 2.96 respectivamente. Finalmente

la dimension con menor puntaje de 2.82 es la capacidad de respuesta al cliente.

Este resultado nos permite ver que en personal de créditos demuestra empatia con el

cliente, ofreciéndole atencion individualizada. En cuanto a la capacidad de respuesta que es
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la que tiene menor puntaje con respecto a las demas dimensiones, es porque el personal de
créditos no muestra interés en solucionar las inquietudes del cliente y por no informar con
presion cuando concluird cada servicio prestado y esta hace que el cliente sienta que la

atencion que recibe es demasiado lento.

4.2.2. ANALISIS DE LAS DIMENSIONES DE LA CALIDAD DE SERVICIO
DE ATENCION AL CLIENTE POR INDICADOR.

4.2.2.1. DIMENSION 1: ELEMENTOS TANGIBLES.

Tabla 36. Elementos tangibles de la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal

Apariencia de los
materiales para
comunicacion

MEDIA 2.88 2.85 2.54
Fuente: Elaboracion propiaen base a las encuestas.

Apariencia de las Apariencia del

INDICADOR . .
instalaciones personal

Grafico 39. Elementos tangibles de la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal

APARIENCIA DE LOS MATERIALES PARA
COMUNICACION

2.85
APARIENCIA DEL PERSONAL

APARIENCIA DE LAS INSTALACIONES 2.88

230 240 250 260 270 280 290

M Seriesl

Fuente: Elaboracion propiaen base a las encuestas.

En el Grafico 39, podemos apreciar que el indicador con mayor puntaje de 2.88 es la
apariencia de las instalaciones. La apariencia del personal con 2.85. El indicador con menor

valoracién es la apariencia de los materiales para comunicacién con 2.54.
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4.2.2.2.DIMENSION 2: FIABILIDAD AL CLIENTE

Tabla 37. Fiabilidad al cliente en la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal.

Muestrade interés en Tiempo de Exento de

INDICADOR Eficacia Responsabilidad ., -
solucion de problemas atencion errores

MEDIA 2.53 3.11 1.69 2.50 2.45

Fuente: Elaboracion propiaen base a las encuestas.

Grafico 40. Fiabilidad al cliente en la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal.

EXENTO DE ERRORES | ' 2.45
TIEMPO DE ATENCION | ' 250
MUESTRA DE INSTERES EN SOLUCION DE ' 1.69
PROBLEMAS |

RESPONSABILIDAD | ' 311

EFICACIA ' 2.53
0.00 050 1.00 150 2.00 250 3.00 3.50

Seriesl

Fuente: Elaboracién propiaen base a las encuestas.

Como se observa en el Gréfico 40, el indicador con mayor puntaje de 3.11 es la
responsabilidad. La eficacia con 2.53 de puntaje. El tiempo de atencion con 2.5 de puntaje.
Exento de errores con 2.45. El indicador con menor puntaje de 1.69 es la muestra de interés

en la solucion de problemas.
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4.2.2.3. DIMENSION 3. CAPACIDAD DE RESPUESTA AL CLIENTE

Tabla 38. Capacidad de respuesta al cliente de la CMAC Cusco S.A. oficina

principal
INDICADOR Atencion Solucién de Informacién con
rapida inquietudes precision
MEDIA 2.43 2.69 2.52

Fuente: Elaboracion propiaen base a las encuestas.
Grafico 41. Capacidad de respuesta al cliente de la CMAC Cusco S.A. Oficina

Principal.

INFORMACION CON PRECISION

SOLUCION DE INQUIETUDES 2.69

ATENCION RAPIDA

230 2.35 2.40 2.45 250 255 2.60 2.65 2.70

M Seriesl

Fuente: Elaboracion propiaen base a las encuestas.

En el Grafico 41, se puede apreciar que el indicador con mayor puntaje promedio de
2.69 es la solucion de inquietudes. En cuanto a la informacion con precision se obtuvo un
puntaje promedio de 2.52. Por dltimo el indicador con menor puntaje de 2.43 es la atencién

rapida. Esto nos indica que el personal de cerditos debe mejor en cuanto a atencion.
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4.2.2.4DIMENSION 4. SEGURIDAD AL CLIENTE

Tabla 39. Seguridad al cliente de la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal.

Seguridad ensus  Amabilidad  Conocimiento del Confianza en
INDICADOR transacciones del personal personal el personal

MEDIA 2.52 2.52 2.92 2.73

Fuente: Elaboracion propiaen base a las encuestas.

Grafico 42. Seguridad al cliente de la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal.

CONFIANZAEN EL PERSONAL 2.73

CONOCIMIENTO DEL PERSONAL 2.92
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M Seriesl

Fuente: Elaboracién propiaen base a las encuestas.

En el Gréafico 42, se observa el indicador con mayor puntaje promedio de 2.92 es el
conocimiento del personal. La confianza en el personal con un puntaje promedio de 2.73.
Por ultimo la amabilidad del personal y la seguridad en sus transacciones cuentan con un
puntaje promedio de 2.52.
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4.2.2.5.DIMENSION 5. EMPATIA CON EL CLIENTE

Tabla 40. Empatia con el cliente de la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal.

INDICADOR Horario de Atencion
trabajo individualizada
MEDIA 3.64 3.08

Fuente: Elaboracion propiaen base a las encuestas.

Grafico 43. Empatia con el cliente de la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal.

ATENCION INDIVIDUALIZADA

3.64
HORARIO DE TRABAJO

2.60 2.80 3.00 3.20 3.40 3.60 3.80

[ Seriesl

Fuente: Elaboracién propiaen base a las encuestas.

En el Gréafico 43, se observa que el indicador horario de trabajo obtuvo un puntaje

promedio de 3.64. La atencion individualizada obtuvo un puntaje promedio de 3.08.
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4.3. ANALISIS DE LA VARIABLE II: FIDELIZACION DEL CLIENTE DE LA
CMAC CUSCO S.A. OFICINA PRINCIPAL CUSCO.
Tabla 41. VARIABLE II: Fidelizacion del cliente de la CMAC Cusco S.A. Oficina

Principal.
Frecuencia  Porcentaje
Alta fidelizacion 1.0 0.3%
Mediana fidelizacion 48.0 13.7%
Regular 301.0 85.8%
Baja fidelizacion 1.0 0.3%
Poca fidelizacion 0.0 0.0%

Total 351 100.0%

Fuente: Elaboracion propiaen base a las encuestas.

Grafico 44. VARIABLE Il: Fidelizacion del cliente de la CMAC Cusco S.A. Oficina

Principal.
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Fuente: Elaboracién propiaen base a las encuestas.

Interpretacion y analisis

El Gréafico 44, muestra que un 85.8% de los clientes encuestados consideraron regular
la fidelizacion del cliente hacia la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal. EI 13.7% de los
clientes encuestados consideraron mediana su fidelizacion. Finalmente el 0.3% de los

clientes encuestados indicaron tener baja y alta fidelizacion respectivamente.
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Segun la interpretacion la fidelizacion del cliente hacia la institucion es regular debido a
que el cliente no se encuentra totalmente satisfecho debido a que la percepcién del cliente

es muy baja en cuanto al servicio de atencion.

4.3.1. EVALUACION Y ANALISIS DE LA FIDELIZACION DEL CLIENTE
POR DIMENSIONES.
Tabla 42. Evaluacion de la fidelizacién del cliente por dimensiones de la CMAC Cusco

S.A. Oficina Principal.

Satisfaccion del Lealtad del
cliente cliente
N° de encuestados 351 351
Media 2.68 3.32

Fuente: Elaboracién propiaen base a las encuestas.

Grafico 45. Evaluacion de la fidelizacion del cliente por dimensiones.

3.32
LEALTAD DEL CLIENTE

2.68
SATISFACCION DEL CLIENTE

Fuente: Elaboracién propiaenbase a las encuesta.

Interpretacion y anélisis
El Grafico 45 muestra el resultado obtenido, la lealtad del cliente cuenta con un puntaje

de 3.32. La satisfaccion del cliente obtuvo un puntaje de 2.68.

Esto nos permite apreciar que el cliente es leal a la CMAC Cusco S.A. Oficina
Principal, porque indico que retornaria si le ofrecen otras entidades los mismos servicios y

recomendaria a terceras personas, a pesar que los clientes encuestados no son exclusivos
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en su totalidad. Es decir que no basta que el cliente se sienta leal sino cumplen con sus
percepciones y expectativas, porque lo que se busca es que el cliente se sienta totalmente

satisfecho para poder fidelizarlo.

4.3.2. ANALISIS DE LAS DIMENSIONES DE LA FIDELIZACION DEL
CLIENTE POR INDICADOR.

4.3.2.1. DIMENSION 6. SATISFACCION DEL CLIENTE
Tabla 43. Satisfaccion del cliente de la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal.

INDICADOR Percepmon del EXpECFatlva del
cliente cliente
Media 239 2 45

Fuente: Elaboracién propiaen base a las encuestas.

Grafico 46. Satisfaccion del cliente de la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal.
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Fuente: Elaboracién propiaen base a las encuestas.

En el anterior grafico se puede apreciar que el indicador con mayor puntaje promedio de
2.45 es la expectativa del cliente. El indicador con menor puntaje promedio de 2.39 es la
percepcion del cliente. Es decir que los clientes encuestados tienen una buena expectativa
respecto al servicio de atencién que reciben, sin embargo su percepcién es menor a lo

esperado.
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4.3.2.2. DIMENSION 7. LEALTAD DEL CLIENTE

Tabla 44. Lealtad del cliente de la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal.

.. ., Tiempo que
Retorno del  Exclusividad Recomendacién o g
INDICADOR . i cuenta con un
cliente. del cliente. a terceros. i
préstamo.
Media 3.13 2.88 2.96 1.87

Fuente: Elaboracién propiaen base a las encuestas.

Gréfico 47. Lealtad del cliente de la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal.

TIEMPO QUE CUENTA CON UN PRESTAMO 1.87
. 2.96
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Fuente: Elaboracién propiaen base a las encuestas.

En el Gréafico 47, se puede apreciar que el indicador con mayor puntaje promedio de
3.13 es el retorno del cliente. El indicador de recomendacion a terceros con un puntaje de
2.96. Exclusividad del cliente con un puntaje promedio de 2.88. Por ultimo el indicador con
menor puntaje promedio de 1.87 el tiempo que cuenta con un préstamo. Es decir que los

encuestados indicaron no permanecer como cliente activo por mucho tiempo.
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4.4, COMPROBACION DE HIPOTESIS

4.4.1. PRUEBA DE HIPOTESIS GENERAL

a) Plantear hipotesis

Ho: No existe una relacion positiva y directa entre la percepcion de la calidad de
servicio de atencion y la actitud que ellos tienen al programa de Fidelizacion del
cliente en el area de créditos de la Caja Municipal de Ahorro y Créditos Cusco S.A.
Oficina Principal.

Ha: Existe una relacion positiva y directa entre la percepcion de la calidad de
servicio de atencion y la actitud que ellos tienen al programa de Fidelizacion del
cliente en el area de créditos de la Caja Municipal de Ahorro y Créditos Cusco S.A.
Oficina Principal.

b) Regla de contraste

-Siel valor p>0.05, se acepta Ho y si el valor p < 0.05, se acepta Ha
c) Estadistica de contraste de hipdtesis

Para contrastar la hipotesis se utilizO como instrumentos la tabla de contingencias
y la prueba de correlacion de Tau-b de Kendall.

Tabla 45. Relacion entre la calidad de servicio de atencion 'y la fidelizacion del

cliente.

FIDELIZACION DEL CLIENTE

ALTA MEDIANA REGULAR BAJA POCA Total
FIDELIZACI  FIDELIZAC  FIDELIZACI FIDELIZACI FIDELIZACI
ON ION ON ON ON
CALIDAD EXCELENTE 0 0 0 0 0 0
DE

SERVICIO BUENA 1 12 2 0 0 15
DE REGULAR 0 36 299 1 0 336

ATE'XE ION MALA 0 0 0 0 0 0

CLIENTE PESIMA 0 0 0 0 0 0
Total 1 48 301 1 0 351

Fuente: Elaboracién propiaen base a las encuestas.

El cuadro anterior presenta la distribucion bidimensional de frecuencias los
resultados de los niveles de las variables la calidad de servicio de atencion vy la
fidelizacion del cliente se observd, 299 clientes encuestados del area de créditos
de la Caja Municipal de Ahorro y Créditos Cusco S.A. Oficina Principal que

percibieron la calidad de servicio de atencidbn  regular, indicaron tener una
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fidelizacion regular y 36 clientes encuestados con una mediana fidelizacion. Se
puede concluir que una buena calidad de servicio de atencion favorecera a la alta

fidelizacion del cliente.
Tabla 46. Prueba de correlacion tau-b de Kendall entre la calidad de atencion y

la fidelizacion del cliente.

Error
Valor estandar Aprt? X. Agirox.
asintotico? 9.
Ordinal por Tau-b de
ordinal Kendall 442 .070 3.727 .000
N de casos validos 351

Fuente: Elaboracién propiaenbase a las encuestas.

d) Interpretacion

Del contraste de hipdtesis, se obtuvo un valor p = 0.000 < 0.05, asi mismo el
valor de correlacion Tau-b de Kendall de 0.442, se puede afirmar que existe
relacion entre las dos variables.

Se acepta la hipOtesis alterna: Existe una relacion directa y positiva entre la
percepcion de la calidad de servicio de atencion y la actitud que ellos tienen al
programa de fidelizacién del cliente en el area de créditos de la Caja Municipal de

Ahorro y Créditos Cusco S.A. Oficina Principal.
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4.4.2. PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA 1

a) Plantear hipdtesis

Ho: No es significativamente aceptable la percepcion de la calidad de servicio de
atencion al cliente en el area de créditos de la Caja Municipal de Ahorro y Créditos
Cusco S.A. Oficina Principal.

Ha: Es significativamente aceptable la percepcion de la calidad de servicio de
atencion al cliente en el area de créditos de la Caja Municipal de Ahorro y Créditos
Cusco S.A. Oficina Principal.

b) Estadistica de contraste de hipétesis

Para contrastar la hipotesis especifica 1, se utilizd como instrumentos la tabla de

distribucién de frecuencias, prueba de estadisticos descriptivos de frecuencias.

Tabla 47. Evaluacion de la calidad de servicio de atencion

Frecuencia Porcentaje
Excelente 10 2.8%
Buena 40 11.4%
Regular 158 45.0%
Mala 127 36.2%
Pésima 16 4.6%
Total 351 100.0%

Fuente: Elaboracion propia en base a las encuestas.

c) Interpretacion
Del contraste de hipotesis, se obtuvo como regular la calidad de servicio de
atencion al cliente en un 45% y mala en un 36%. En conclusion se puede ver que la
calidad de servicio es regular a mala.
Se acepta la hipdtesis nula: No es significativamente aceptable la percepcion de
la calidad de servicio de atencion, en el area de créditos de la Caja Municipal de
Ahorro y Créditos Cusco S.A. Oficina Principal.
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4.4.3. PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA 2
a) Plantear hipdtesis

Ho: No existe una relacion directa entre la percepcion de la calidad de servicio
de atencién con la satisfaccion del cliente en el area de créditos de la Caja
Municipal de Ahorro y Créditos Cusco S.A. Oficina Principal.

Ha: Existe una relacion directa entre la percepcion de la calidad de servicio de
atencion con la satisfaccion del cliente en el area de créditos de la Caja Municipal
de Ahorro y Créditos Cusco S.A. Oficina Principal.

b) Regla de contraste
-Si el valor p>0.05, se acepta Ho y si el valor p < 0.05, se acepta Ha
c) Estadistica de contraste de hipdtesis

Para contrastar la hipétesis se utilizd como instrumentos la tabla de contingencias
y prueba de correlacion de Tau b de Kendall.

Tabla 48. Relacion entre la calidad de servicio de atencion y la satisfaccion

del cliente.

SATISFACCION DEL CLIENTE

MUY Total
INSATISFEC POCO
HO SATISFEeHO  ACEPTABLE  SATISFECHO  SATISF
ECHO
POCA 0 0 0 0 0 0
MALA 0 53 1 0 0 64
CALIDAD DE
SERVICIO DE REGULAR 0 111 166 8 0 285
ATENCION o

BUENA 0 0 2 0 2

EXCELENTE 0 0 0 0 0 0

Total 0 164 177 10 0 351

Fuente: Elaboracién propiaenbase a las encuestas.

En el cuadro anterior se presenta la distribucion bidimensional de frecuencias los
resultados de los niveles de las variables especificas, como la calidad de servicio de
atencion y la satisfaccion del cliente se observd, 166 clientes encuestados del area
de créditos de la Caja Municipal de Ahorro y Créditos Cusco S.A. Oficina Principal
que percibieron la capacidad de respuesta al cliente  regular e indicaron tener una

satisfaccion aceptable y 111 clientes encuestados indicaron estar poco satisfechos.

106



Se puede concluir que una buena capacidad de respuesta al cliente favorecera a una

mayor satisfaccion del cliente.
Tabla 49. Prueba de correlacion tau-b de Kendall entre calidad de servicio de

atencion y satisfaccion del cliente.

Error
Valor estandar A‘gﬁ X Agirox.
asintotico? g
Ordinal — Tauw-bde — gg 049 -2.446 000
por ordinal Kendall
N° de casos validos 351

Fuente: Elaboracién propiaen base a las encuestas.

d) Interpretacion
Del Contraste de hipotesis, se obtuvo un valor p = 0.000 < 0.05, asi mismo el

valor de correlacion Tau b de Kendall de 0.519, se puede afirmar que existe relacion
entre las dos variables.

Se acepta la hipdtesis alterna: Existe una relacién directa entre la percepcion de
la calidad de servicio de atencion con la satisfaccion del cliente en el area de
créditos de la Caja Municipal de Ahorro y Créditos Cusco S.A. Oficina Principal.

107



4.4.4. PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA 3
a) Plantear hipdtesis

Ho: No existe relacion directa y moderada entre la percepcion de la calidad de
servicio de atencion con la lealtad del cliente en el area de créditos de la Caja
Municipal de Ahorro y Créditos Cusco S.A. Oficina Principal.

Ha: Existe relacion directa y moderada entre la percepcion de la calidad de
servicio de atencion con la lealtad del cliente en el area de créditos de la Caja
Municipal de Ahorro y Créditos Cusco S.A. Oficina Principal.

b) Regla de contraste
-Si el valor p > 0.05, se acepta Ho y si el Valor p <0.05, se acepta Ha
c) Estadistica de contraste de hipotesis

Para contrastar la hipétesis se utilizd como instrumentos la tabla de contingencias

y prueba de correlacion de Tau b de Kendall.

Tabla 50. Relacion entre la calidad de servicio de atencion y la lealtad del

cliente.
LEALTAD DEL CLIENTE
Sl LEAL REGULAR ol DESLEALTAD Total
LEALTAD LEALTAD
EXCELENTE v v 0 0 0 0
BUENA 0 3 13 1 0 -
CALIDAD DE
SERVICIO DE REGULAR 6 96 228 1 0 11
ATENCION . , . ! )

MALA 3

PESIMA 0 2 0 0 0 0

Total 6 102 241 2 0 351

Fuente: Elaboracidn propia en base a las encuestas.

El cuadro anterior presenta la distribucion bidimensional de frecuencias los
resultados de los niveles de las variables, calidad de servicio atencion y la lealtad
del cliente se observd, 228 clientes encuestados del area de créditos de la Caja
Municipal de Ahorro y Créditos Cusco S.A. Oficina Principal, que percibieron la
fiabilidad al cliente indiferente, indicaron tener una lealtad regular y 96 clientes
encuestados indicaron ser leales. Se puede concluir que una buena fiabilidad al

cliente favorecera a la alta lealtad del cliente.
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Tabla 51. Prueba de correlacion tau-b de Kendall entre la calidad de servicio de

atencion vy la lealtad del cliente.

Error
Valor estandar A%ré) X Ag irox.
asintética g
Ordinal por Tau-b de 2.2
ordinal Kendall 925 050 57 000
N de casos validos 351

Fuente: Elaboracién propiaen base a las encuestas.

d) Interpretacion
Del contraste de hipotesis, se obtuvo un valor p = 0.000 < 0.05, asi mismo el
valor de correlacion Tau-b de Kendall de 0.325, se puede afirmar que existe
relacion entre las dos variables.
Se acepta la hipdtesis alterna: Existe relacion directa y moderada entre la
percepcion de la calidad de servicio de atencion con la lealtad del cliente en el area
de créditos de la Caja Municipal de Ahorro y Créditos Cusco S.A. Oficina

Principal.
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CAPITULO V
ESTRATEGIAS PARA MEJORAR LA CALIDAD DE SERVICIO DE ATENCION
EN EL AREA DE CREDITO DE LA CMAC CUSCO S.A. OFICINA PRINCIPAL.
Segun el estudio realizado, jerarquizando segun su relevancia se identifico cinco
dimensiones del servicio de atencion al cliente, se propone una estrategia para cada
dimension y corregir los principales problemas, para mejorar en el servicio de atencién al
cliente en la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal.

5.1. ANALISIS DE LOS PROBLEMAS

Para realizar el andlisis de los problemas identificados del presente trabajo de
investigacion se utilizo el resultado de las encuestas realizadas a los clientes de la CMAC
Cusco .S.A. Oficina Principal, se muestra en el siguiente grafico los resultados el cual nos
permite identificar los problemas mas relevantes segun el puntaje promedio de cada
dimension.

Gréfico 48. Anélisis de los problemas.
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Fuente: Elaboracién propiaen base a las encuestas.
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En el Gréafico 48, se identifico cuatro problemas, para esto se planteara estrategias para
corregir y mejorar de la calidad de servicio de atencion, estos problemas son:

Tabla 52. Problemas identificados de la calidad de servicio de atencion.

DIMENSION PROBLEMA
Elementos tangibles. Mala apariencia de los materiales para comunicacion.
Fiabilidad al cliente. Poco interés en solucion de problemas.
Capacidad de respuesta | Atencion lenta al cliente.
al cliente.
Seguridad al cliente. Poca seguridad en sus transacciones.

Fuente: Elaboracién propia.

5.2. PROPUESTA DE ESTRATEGIAS PARA EL PRIMER PROBLEMA.
Elementos tangibles: Mala apariencia de los materiales para comunicacion.

a. Definicion del problema

La publicidad es la mejor forma de dar a conocer un producto o servicio, la CMAC
Cusco S.A. Oficina Principal cuenta con materiales y medios de comunicacion como:
volantes, folletos, banners, gigantografias, afiches y spots publicitarios, redes sociales,
medios radiales. Sin embargo para poder lograr todo ello no basta simplemente con hacer
publicidad sino que va a ser necesario el buen uso de éstos materiales de publicidad ya que
es una forma de llegar al cliente de forma indirecta, sin embargo esto no es suficiente,
debido a que la informacién que contiene no es lo suficientemente claro o preciso para el
entender del cliente, como la tasa de interés de cada producto.

Lo que busca la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal es el posicionamiento de forma
precisa en el mercado microfinanciero, para esto es importante mejorar la apariencia de los
materiales de comunicacion e implementar la publicidad boca a boca.

b. Objetivo

Lograr un mayor impacto en la mente del cliente utilizando materiales de comunicacién
(volantes, folletos, banners, gigantografias, afiches y spots publicitarios, redes sociales,

medios radiales) en la promocidn de los productos crediticios.
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c. Propuesta para mejorar apariencia de los materiales para comunicacion.

Grafico 49. Arbol de los medios y fines al primer problema.
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Segun el Grafico 49, se presenta las siguientes propuestas para mejorar los materiales para
comunicacion:

e Dar a conocer informacion con precision: para esto incluir en los volantes la tasa de
interés de los productos crediticios e intensificacion con las promociones de
campafas de productos crediticios.

e Materiales de comunicacion mas atractivos: usar imagenes de la region Cusco y
utilizacién de colores llamativos y spots publicitarios méas innovadores; ademas de

capacitar al personal de marketing.
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d. Impacto.

Mejorar la promocion de los productos crediticios y que el cliente relacione a la CMAC
Cusco S.A. Oficina Principal con una microfinanciero a la primera vez; para poder realizar
mayores ventas de los productos crediticios y generar un lazo de identificacion para lograr
la fidelizacion del cliente.

e. Estrategias para la propuesta.

e Realizar una reunion con: el personal de marketing, los administradores y analistas

de crédito; mediante una lluvia de ideas dar a conocer sus inquietudes, puntos a
mejorar en cuanto a materiales de publicitarios para la promocién de créditos; vy
posteriormente elaborar material publicitarios méas innovadores y acorde a las
necesidades de los cliente crediticios.

e Capacitar al personal de marketing: esta actividad se realizara cada trimestre, debido

a que el personal de la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal debe estar en constante
capacitacion acorde a las necesidades del mercado crediticio.

e Elaborar volantes con informacion completa: para esto considerar la tasa de interés

en los volantes de los productos crediticios, para el entendimiento de los clientes.

e Elaborar materiales publicitarios (banners, afiches, folletos, gigantografias vy

volantes) mas atractivos Yy spots publicitarios innovadores.
5.3. PROPUESTA DE ESTRATEGIAS PARA EL SEGUNDO PROBLEMA.

Fiabilidad al cliente: Poco interés en solucion de problemas.

a. Definicion del problema.

En un entorno competitivo, debemos cuidar muy bien a nuestros clientes y estar siempre
donde y cuando nos necesiten para la solucion de sus problemas e inquietudes.
En sintesis podemos decir que lo que busca la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal es que
los clientes se encuentren satisfechos con el servicio de atencion.

b. Objetivo

Cambiar la actitud de los analistas de crédito, supervisores y administradores, con varias
finalidades, entre las cuales esta crear un clima mas propicio y armoniosos entre los
colaboradores y los clientes. Para aumentar su motivacion y hacerlos mas receptivos para

con los clientes.
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c. Propuesta para incrementar la fiabilidad al cliente.
Gréfico 50. Arbol de los medios y fines al segundo problema.
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Segun el Gréfico 50, se presenta las siguientes propuestas para incrementar la fiabilidad

al cliente:

e Capacitar al personal de créditos: que incluye el adiestramiento, proporcionando
conocimientos en cuanto al servicio de atencion al cliente.

e Asesorar profesionalmente a los clientes: escuchando y respondiendo las
inquietudes de los clientes, cada vez que lo requieran mostrando interés en
solucionar sus problemas.

d. Impacto.

Responder a las preguntas e inquietudes de los clientes, para poder mejorar la cultura

crediticia y lograr la satisfaccion del cliente.
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e. Estrategias para la propuesta.

e Realizar reuniones interactivas con el personal de créditos, debido a que el hecho de
compartir experiencias e ideas permite mejorar la atencion.

e Capacitar al personal en cuanto al servicio de atencion al cliente.

e Implementar y aplicar adecuadamente los protocolos de atencion al cliente.

5.4. PROPUESTA DE ESTRATEGIAS PARA EL TERCER PROBLEMA.

Capacidad de respuesta al cliente: Atencion lenta al cliente.

a. Definicion del problema

Muchos clientes estan dispuestos a pagar mas por un servicio que sea entregado de forma
rapida y oportuna de uno mas lento. Por lo que la atencion rapida juega un papel muy
importante en el servicio de atencion al cliente, por consiguiente, un cliente insatisfecho
representa una pérdida para la empresa tanto en utilidad como en imagen, y si pasa lo
contrario, obtenemos un cliente satisfecho y leal al servicio de atencién prestado por la
CMAC Cusco S.A. Oficina Principal.

b. Objetivo

Lograr que el servicio de atencion al cliente sea més rapido, es decir que un servicio de

atencion sea de forma oportuna.
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c. Propuesta para mejorar la atencion lenta al cliente.

Gréfico 51. Arbol de los medios y fines al tercer problema.

Fuente: Elaboracion propia.
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Segun el Grafico 51, se presenta las siguientes propuestas:.
e Capacitar al personal e implementar nuevos programas.
e Tener el nmero adecuado de personal.

d. Impacto.

Si un cliente recibe un servicio de atencion bueno y rapido, es muy probable que vuelva a
adquirir los productos crediticios 0 que vuelvan a visitar la CMAC Cusco S.A. Oficina
Principal, y es muy probable que recomiende a otros clientes.

e. Estrategias para la propuesta.

e Implementacion de televisores en la sala de espera: para reducir la sensacion de

tiempo de espera del cliente.
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e Implementar nuevos programas para capacitar al personal en servicio de atencién al
cliente.

e Realizar reuniones interactivas con el personal de créditos, debido a que el hecho de
compartir experiencias e ideas permite mejorar la atencion.

e Hacer un buen reclutamiento, para contar con el personal adecuado para el puesto y

tener el nimero necesario del personal.

5.5. PROPUESTA DE ESTRATEGIAS PARA EL CUARTO PROBLEMA.
Seguridad al cliente: Seguridad en sus transacciones.

a. Definicion del problema

A medida que los canales transaccionales facilitan la vida del cliente microfinanciero,
crece también el ingenio de los delincuentes para estafar y robar dinero, y la inseguridad
en sus transacciones depende de muchos factores entre los que sobresalen los adelantos
tecnologicos. Para esto es importante que la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal
implemente mayores medidas de seguridad en sus transacciones.

b. Objetivo

Ser conocido como una entidad muy segura donde puedan realizar sus transacciones,
optimizando sus procedimientos y su tiempo, asi poder brindar un mayor grado de

satisfaccion.
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c. Propuesta para mejorar apariencia de los materiales para comunicacion.
Grafico 52. Arbol de los medios y fines al cuarto problema.
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Fuente: Elaboracion propia.
Segun el Grafico 52, se presenta las siguientes propuestas:
e Dar una mejor proteccion de datos financieros.
e Concientizar a los clientes sobre peligros de estafa y fraude financiero.
d. Impacto.
Lograr que los clientes crediticios de la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal tengan
confianza y seguridad en sus transacciones realizadas mediante banca movil y en la misma
oficina.
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e. Estrategias para la propuesta.
e Promocionar la adquisicion de seguros contra robos.
e Incrementar el nimero de personal de seguridad.

e Incluir mas medios de pago electronico.

5.6. PROPUESTA CONSOLIDADA: Implementar estrategias para mejorar la

calidad de servicio de atencion al cliente.

En base al resultado de las encuestas realizadas a los clientes crediticios, se propone
realizar reuniones cada trimestre para capacitar al personal de créditos para concientizar y
establecer un conjunto de buenas practicas en calidad de servicio de atencion al cliente, que
deberan seguir todos los colaboradores que tengan trato directo con el publico, para
fortalecer sus actitudes hacia una cultura organizacional de servicio y atencion, alineado a
la vision, mision y objetivos estrategico de la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal. Para el
cual se propone estrategias para mejorar la calidad de servicio de atencion al cliente, el cual
se describe con reglas para mejorar el servicio de atencion, directivas de calidad de
atencion e implementar sistemas de fidelizacion.

Objetivos:
e Fortalecer la gestion de atencion y fidelizacion al cliente.
e Impulsar el desempefio organizacional mediante la calidad de servicio de atencion

al cliente.

Beneficio:

A traves de un buen servicio de atecion, agil y amigable, generar valor a la institucion y
la sociedad, promoviendo el desarrollo se nuestros clientes, para ser reconocidos por los
clientes como la mejor opcion financiera.

Responsables para el cumplimiento de la propuesta tentativa:

El administrador de agencia, el coordinador de créditos, los analistas de crédito y el
comité de calidad es el érgano regulador encargado de coadyuvar al logro de los objetivos
estratégicos institucionales relacionados a elevar el nivel de excelencia en el servicio de

atencion al cliente de la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal.
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A. IMPLEMENTAR REGLAS PARA MEJORAR EL SERVICIO DE
ATENCION AL CLIENTE EN EL AREA DE CREDITOS:

Gréfico 53. Implementacion de reglas.
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Fuente: Elaboracién propia.
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B. CUMPLIR CON LAS SIGUIENTES DIRECTIVAS DE CALIDAD DE
ATENCION:
En cuanto al uniforme: venir a trabajar utilizando el uniforme de la CMAC Cusco S.A.
Oficina Principal, no usar accesorios llamativos, y si el personal es nuevo debe utilizar

vestimenta adecuada y similar al uniforme de la institucidn.

En cuanto a la identificacion: portar correctamente el fotocheck como documento de
identidad.

En cuanto a la presentacion personal: es importante que damas y caballeros tengan un
aspecto limpio y agradable.

Las damas, en cuanto a peinado debe tener el cabello totalmente recogido, uso de
maquillaje adecuado, ufias recortadas y limpias; los caballeros deben presentarse con el
cabello corto y ordenado, el rostro adecuadamente rasurado y ufias recortadas y limpias.
Asistir al trabajo con los zapatos bien lustrados.

En cuanto a orden y limpieza: conservar en orden y limpio los espacios fisicos donde
realizan sus labores los analistas de crédito y mantener actualizado la folleteria con volantes
de la campafia vigente.

En cuanto a la puntualidad: los analistas de crédito deben estar ubicados en sus
puestos de trabajo, al momento de ingreso de los clientes a la agencia. Y respetar lo hora

pactada con los clientes internos y extornos.
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C. IMPLEMENTAR SISTEMAS DE FIDELIZACION

Lo que se pretende con un de fidelizacion es crear un vinculo entre el cliente y la
CMAC Cusco S.A. Oficina Principal con el fin de mantenerlo a lo largo del tiempo. Para
ello se utilizaran distintas tecnicas que resultan atractivas para los clientes crediticios, con
el objetivo de fidelizarlos e incrementar las posibles colocaciones de crédito y asegurar el
posicionamiento de la institucion en el mercado local.

Objetivo:

Establecer y reforzar una relacion empatica y que este percibido por los clientes es
fundamental, que se sienta a gusto trabajar con la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal ,
que repita sus visitas Yy sea su referente a la hora de escoger una entidad financiera.

Beneficios:

e Aumento de las colocaciones de creditos.

e Mejora en la eficiencia y efectividad del marketing, acertando en las campafias y

llegando a mayor nimero de clientes.

e Descenso de los costes de la empresa al aumentar el nimero de clientes crediticios

satisfechos.

Tipos de sistemas de fidelizacion a implementar:
Tarjetas de felicitacion: esta opciébn nos permite enviar a nuestros clientes
felicitaciones por sus cumpleafios, navidad u otra circunstancia, mediante el

almacenamiento de datos.

Comunicaciones personalizadas: envié directo al cliente de los productos y campafias
crediticias de acuerdo a la calificacion del cliente, para ello es importante conocer

informacion crediticia del mismo.
Regalos: al momento de desembolsar un crédito y en las campafas promocionales

(marea roja) se puede regalar determinados articulos en funcion al monto del crédito y al
tipo de cliente.
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Venta cruzada: ofrecer una serie de productos que el cliente no posee adaptados a su
perfil y calificacion en el sistema financiero como: créditos paralelos, créditos con garantia
de plazo fijo para que el cliente aperture una cuenta de ahorro a plazo fijo, seguro de vida y

otros productos.

Call center: podemos definirlo como un servicio puesto a beneficio del cliente, donde
se realizan y reciben llamadas telefonicas con el objetivo de resolver dudas de los clientes

sobre un determinado producto crediticio.

Revista del cliente: elaborar revistas semestrales, uno para las fiestas del cusco y otro
para las fiestas navidefas, considerando la historia de los clientes emprendedores que
lograron crecer con su negocio, para lograr que el cliente se sienta identificado con la

institucion.
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CONCLUSIONES

1. Mediante la investigacion realizada se determind que existe una relacion positiva y
directa entre las variables calidad de servicio de atencion y la variable fidelizacion
del cliente en el area de créditos de la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal. Segin
la prueba de correlacion de Tau-b Kendall se obtuvo un valor de 0.442, lo cual
indica un grado de correlacion debil, eso quiere decir que si el cliente recibe una
buena calidad de atenciébn no necesariamente se logra la fidelizacion del cliente,
esto indica que intervienen otros factores para lograr una fidelizacion hacia la
institucion.

2. En base a las encuestas realizadas a los clientes crediticios de la Oficina Principal se
obtuvo que la calidad se servicio de atencién es regular en un 45% y mala en un
36%. Se determina que la calidad de servicio de atencion es de regular a mala. Entre
las dimensiones més relevantes que influyen a esta variable son: la capacidad de
respuesta al cliente donde indica que la atencién es muy lenta al solicitar un crédito;
asi mismo se pudo determinar que la fiabilidad al cliente es muy bajo por el
desinterés que muestran todo el personal de créditos a la hora de solucionar
problemas de los clientes y por ultimo la seguridad al cliente es bajo debido a que el
cliente siente poca seguridad en sus transacciones esto por el poco personal de
seguridad dentro del establecimiento de servicio.

3. Mediante la investigacion realizada se determind que la calidad de servicio de
atencion se relaciona con un grado de correlacion moderada y directa con la
satisfaccion del cliente. Segin la prueba de correlacion de Tau-b Kendall se obtuvo
un valor de 0.519, es decir que a una buena calidad de servicio de atencion al
cliente, mayor serd la satisfaccion del cliente.

4. Mediante la investigacion realizada se concluye que la calidad de servicio de
atencion se relaciona con un grado de correlacion debil y directa con la lealtad del
cliente. Segun la prueba de correlacion de Tau-b Kendall se obtuvo un valor de
0.325, esto implica que entre las dos variables existe una relacion directa con poca

intensidad.
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5. Del estudio de la bibliografia especializada en el tema de calidad de servicio de
atencion al cliente, se concluye que es importante implementar reglas para mejorar
el servicio de atencién y que el personal de créditos cumpla con directivas de
calidad de servicio de atencion segin lo establecido por la CMAC Cusco S.A.
Oficina Principal. Ademés que es importante implementar sistemas de fidelizacion

para incrementar el nivel de la fidelizacion.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda al gerente, jefes regionales, administradores y al jefe de recursos

humanos:

Hacer un anlisis global mas intensivo, para determinar los otros factores que
determinan la fidelizacion del cliente; y mejorar la calidad de servicio de atencion al
cliente de la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal.

Desarrollar un programa de induccion, capacitacion y entrenamiento a los
colaboradores del area de créditos con el fin de orientar y dar a conocer el contenido
y ejecucion de la propuesta definida en el presente trabajo sobre el servicio de
atencion al cliente. Asimismo capacitar al personal de créditos constantemente en
cuanto a los productos crediticios y otros servicios en general que ofrece la CMAC
Cusco S.A. Oficina Principal.

Capacitar al personal del area del departamento de tecnologia de la informacion en
cuanto al sistema operativo del software integral de SICMAC especializado en
microfinanzas lo cual permitira un mejor funcionamiento del sistema, sin errores,
debido a que es muy importante contar con un sistema operativo actualizado rapido
y sin fallas que permita el uso, facil y adecuado por los analistas de créditos para
prestar un buen servicio de atencion, en el momento oportuno hacia la solicitud de
un crédito y lograr la satisfaccion del cliente.

Se recomienda que durante la aplicacion de la propuesta se realice un programa de
control para los colaboradores de manera periddica, con la finalidad de mejorar las
deficiencias que se encuentran en los resultados obtenidos y vigilar el progreso de la
propuesta para Verificar si es que se tiene que realizar algin ajuste durante el
proceso de la aplicacion de la propuesta.

Finalmente se recomienda que el gerente de créditos, administrador de agencia,
analistas de créditos y todo el personal de créditos se sientan comprometidos en
cumplir con las estrategias propuestas para mejorar la calidad de servicio de
atencion y que el cliente se sienta satisfecho y se logre la fidelizacion, es decir que

el cliente se sienta identificado con la institucion.
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Anexo 3. PRE - TEST

UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN ANTONIO ABAD
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ENCUESTA DIRIGIDA ALOS CLIENTES DE LA CAJA MUNICIPAL DE AHORRO
Y CREDITO CUSCO S.A. - AREA CREDITOS

La presente encuesta es Unicamente con fines de estudio con el propdsito de conocer la
Calidad de servicio de atencion y fidelizacion del cliente en el 4rea de créditos de la Caja
Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A. Oficina Principal — 2016, sirvase marcar y llenar
la que considere su respuesta.

DATOS REFERENCIALES
Edad: Género: Masculino (M) Femenino (F)
Grado de instruccion Ninguno ( ) Primaria () Secundaria () Superior ( )
Elementos tangibles
1. ¢Usted, como considera la apariencia de las instalaciones en el area de créditos de la
CMAC Cusco S.A. Oficina Principal?
A) Muy malos B) Malos C) Ni malos ni buenos D) Buenos E) Muy
buenos

2. (Como usted considera la apariencia personal de la CMAC Cusco S.A. Oficina
Principal?
A) Muy malos B) Malos C) Ni Malos ni buenos D) Buenos E) Muy
buenos

3. ¢Segun su apreciacion como califica los materiales de comunicacion otorgados por la
CMAC Cusco S.A. Oficina Principal?
A) Muy malos B) Malos C) Ni malos ni buenos D) Buenos E) Muy buenos

Fiabilidad al cliente
4. En una solicitud de informacion ;Cuan fiable considera Usted las respuestas que le
brinda el personal de la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal?
A) Nada fiable B) Poco fiable C) Indiferente D) Fiable E) Muy fiable

5. ¢Como califica Usted la responsabilidad de su analista de créditos de la CMAC Cusco
S.A. Oficina Principal?
A) Nada responsable B) Poco responsable C) Indiferente
D) Responsable E) Muy responsable



6. ¢Usted cree que su analista de créditos muestra interés en solucionar algin problema
que se le presente en la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal?
A) Totalmente en desacuerdo B) En desacuerdo C) Neutral
D) De acuerdo E) Totalmente de acuerdo

7. ¢El tiempo de atencion para obtener un crédito de la CMAC Cusco S.A. Oficina
Principal es?
A) Muy lento B) Lento C) Ni lento ni rapido D) Répido E) Muy
rapido

8. ¢A la primera vez en la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal, le prestan el servicio de
atencion sin errores?
A) Totalmente en desacuerdo B) En desacuerdo C) Neutral
D) De acuerdo E) Totalmente de acuerdo

Capacidad de Respuesta al Cliente
9. ¢El personal de la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal siempre esta dispuesto a ayudar a
sus clientes?
A) Totalmente en desacuerdo B) En desacuerdo C) Neutral
D) De acuerdo E) Totalmente de acuerdo

10. Para usted ¢EIl personal del area de créditos soluciona sus inquietudes?
A) Totalmente en desacuerdo B) En desacuerdo C) Neutral
D) De acuerdo E) Totalmente de acuerdo

11. ¢El personal de la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal, le informan con precision
cuando concluird cada servicio prestado?
A) Totalmente en desacuerdo B) En desacuerdo C) Neuitral
D) De acuerdo E) Totalmente de acuerdo

Seguridad al Cliente
12. ¢Al solicitar un crédito, Usted siente seguridad al hacer sus transacciones en la CMAC
Cusco S.A. Oficina Principal?
A) Muy inseguro B) Inseguro C) Indiferente
D) Seguro E) Muy seguro

13. Para usted ;Cuan amable es en la atencion que presta el personal de la CMAC Cusco S.A.
Oficina Principal?
A) Nada amable B) Poco amable C) Regular
D) Amable E) Muy amable

14. (El personal de la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal tienen conocimientos suficientes
para responder a las preguntas de los clientes?
A) Totalmente en desacuerdo B) En desacuerdo C) Neuitral
D) De Acuerdo E) Totalmente de acuerdo



15. ¢Para usted el comportamiento del personal del area de Créeditos de la CMAC Cusco S.A.
Oficina Principal le transmite confianza?
A) Muy poca confianza B) Poca confianza C) Indiferente
D) Confianza E) Mucha confianza

Empatia con el cliente

16. ¢La CMAC Cusco S.A. Oficina Principal ofrece a sus clientes atencion individualizada?
A) Totalmente en desacuerdo B) En desacuerdo C) Neutral
D) De acuerdo E) Totalmente de acuerdo

17. ¢Seguin usted los horarios de atencion de la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal son

convenientes?
A) Totalmente en desacuerdo B) En desacuerdo C) Neutral
D) De acuerdo E) Totalmente de acuerdo

Satisfaccion del cliente

18. ¢Para usted cudl es su nivel de satisfaccion con el servicio de atencion que ofrece la
CMAC Cusco S.A. Oficina Principal?

A) Insatisfecho B) Poco satisfecho  C) Aceptable
D) Satisfecho E) Muy satisfecho
19. ¢El servicio que presta la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal cumple con sus
expectativas?
A) Totalmente en desacuerdo B) En desacuerdo C) Neutral
D) De acuerdo E) Totalmente de acuerdo

20. ¢(Como usted percibe el nivel de la calidad de servicio de atencion que ofrece la CMAC
Cusco en el area de créditos?
A) Muy malos B) Malos C) Ni malos ni buenos
D) Buenos E) Muy buenos

Lealtad del Cliente

21. ¢Sile ofrecen los mismos servicios otras entidades, optaria por dicha entidad?
A) Totalmente en desacuerdo B) En desacuerdo C) Neuitral
D) De Acuerdo E) Totalmente de acuerdo

22. ¢Usted solo cuenta con los servicios crediticiosen la CMAC Cusco S.A. Oficina

Principal?
A) Mas de 5 entidades B) 4 entidades C)3 entidades
D) 2 entidades E) solo la CMAC Cusco S.A.
23. ¢Con qué frecuencia usted recomienda la Oficina Principal de la CMAC Cusco a otras
personas?
A) Nunca B) A veces C) Normalmente
D) Casi Siempre E) Siempre

GRACIAS.



Anexo 4. VALIDES DEL PRE TEST POR JUICIO DE EXPERTOS
VALIDEZ DEL CUESTIONARIO POR JUICIO DE EXPERTOS

OBJETIVO: Determinar el grado de relacion entre la calidad de servicio de atencion y la
fidelizacion del cliente en el area de créditos de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco

S.A. Oficina Principal - 2016

INDICACION: Sefior docente agradezco su colaboracion con esta investigacion. Luego de un riguroso anélisis de
los items de este cuestionario que le mostramos, marque con un aspa el casillero que cree conveniente de acuerdo a su
criterio y experiencia profesional, denotando si cuenta o no cuenta con los requisitos minimos de formulacion para su
posterior aplicacion.
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Anexo 5. ANALISIS DE FIABILIDAD DEL PRE - TEST.

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Vélido 351 100.0
Excluido?® 0 0.0

Total 351 100.0

f. La eliminacién por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Estadistica de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

.765 23
Estadistica de total de elementos
Media de Varianza .
: : Correlaci Alfa de
escalasiel | deescalasi on total de | Cronbach si el
Preguntas elemento se | el elemento elementos clemento se
h.a . se.ha.t corregida ha suprimido
suprimido suprimido

Preguntal. ¢Usted, como considerala
aparienciade las instalacionesen el area de 48.1532 47.448 354 765
créditos dela CMAC Cusco S.A. Oficina Principal?

Pregunta 2. ¢ Usted, como considera la
aparienciadel personal delaCMAC Cusco S.A. 48.2339 50.538 235 771
Oficina Principal?

Pregunta 3. Segun suapreciacion como
califica los materiales de comunicaciéon otorgados 48.2581 49.413 317 767
por laCMAC Cusco S.A. Oficina Principal?

Pregunta 4. En una solicitud de informacion
¢Cuén fiable considera usted las respuestas que
le brinda el personal delaCMAC Cusco S.A. 48.3710 48.723 248 773
Oficina Principal?

Pregunta 5. ¢Como califica Usted la
responsabilidad de su analista de créditos de la 48.2742 50.249 239 771
CMAC Cusco S.A. Oficina Principal?

Pregunta 6. ¢ Usted cree que su analistade
créditos muestra interés en solucionaralgin
problema que se le presente enla CMAC Cusco 47.9435 49.403 366 765
S.A. Oficina Principal?

Pregunta 7. ¢ El tiempo de atencion para
obtener un crédito de la CMAC Cusco S.A 48.0968 49617 314 768
Oficina Principal es?

Pregunta 8.¢;A laprimeravez en la CMAC
Cusco S.A. Oficina Principal, le prestan el servicio 48.1371 50.640 .059 791
de atencion sin errores?




Pregunta 9. ¢ El personal de la CMAC Cusco
S.A. Oficina Principal siempre esta dispuesto a
ayudar a sus clientes conrapidez?

48.5000

50.724

.096

.783

Pregunta 10. Para usted ¢ El personal del area
de créditos soluciona susinquietudes?

48.2097

49.224

.353

.766

Pregunta 11. ¢El personal dela CMAC Cusco
S.A. Oficina Principal, le informan con precision
cuando concluira cada servicio prestado?

48.1129

48.556

435

.762

Pregunta 12. ¢ Al solicitar un crédito, Usted
siente seguridad al hacer sus transaccionesen la
CMAC Cusco S.A. Oficina Principal?

48.0806

46.888

429

.760

Pregunta 13. Para usted ¢ Cuan amable es en
la atencion que presta el personal de la CMAC
Cusco S.A. Oficina Principal?

48.0726

50.361

195

74

Pregunta 14. ¢ El personal dela CMAC Cusco
S.A. Oficina Principal tienen conocimientos
suficientes pararesponder alas preguntas de los
clientes?

48.2661

49.351

313

767

Pregunta 15. ¢ Para usted el comportamiento
del personal del area de Créditos de la CMAC
Cusco S.A. Oficina Principal le transmite
confianza?

48.6532

48.667

440

762

Pregunta 16. ¢La CMAC Cusco S.A. Oficina
Principal ofrece a sus clientes atencién
individualizada?

48.7016

49.626

.343

767

Pregunta 17. ¢ Segun usted, el horario de
atenciondela CMAC Cusco S.A. Oficina Principal
es conveniente a sunecesidad?

47.9758

48.707

.352

.765

Pregunta 18. ;Como usted percibe el nivel de
la calidad de servicio de atencién que ofrece la
CMAC Cusco S.A. Oficina Principal en el areade
créditos?

48.2661

50.083

224

772

Pregunta 19. ¢ Para usted cual es su nivel de
satisfaccién con el servicio de atencion que ofrece
la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal?

48.0645

47.931

493

.758

Pregunta 20. ¢ El servicio que prestala CMAC
Cusco S.A. Oficina Principal cumple consus
expectativas?

48.0000

46.423

467

757

Pregunta 21. ¢ Si le ofrecen los mismos
servicios otras entidades, optaria por dicha
entidad?

48.0726

49.938

291

.769

Pregunta 22. ¢ Usted con cuantas entidades
crediticias cuenta actualmente?

48.1855

48.754

402

.763

Pregunta 23. ¢ Usted recomendaria a otras
personas la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal?

47.9677

49.381

.357

.766

Fuente: Elaboracién propiaen base a las encuestas.




Anexo 6. CUESTIONARIO DEFINITIVO.

UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN ANTONIO ABAD DEL CUSCO SMMISTRATIVAS
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS, CONTABLES, N |
ECONOMICAS Y TURISMO %\g !

ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS <

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES DE LA CAJA MUNICIPAL
DE AHORRO Y CREDITO CUSCO S.A. OFICINA PRINCIPAL - AREA CREDITOS

La presente encuesta es Unicamente con fines de estudio con el propdsito de conocer la
Calidad de servicio de atencion y fidelizacion del cliente en el area de créditos de la Caja
Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A. Oficina Principal — 2016, sirvase marcar y llenar
la que considere su respuesta.

DATOS REFERENCIALES
Edad: Género: Masculino (M) Femenino (F)
Grado de instruccion Ninguno () Primaria ( ) Secundaria () Superior ( )
Cliente por tipo de producto:  Microempresa ( ) Pequefia empresa ( ) Consumo ()
Elementos tangibles
1. ¢Usted, como considera la apariencia de las instalaciones en el area de créditos de la
CMAC Cusco S.A. Oficina Principal?

A) Pésima B) Mala C) Regular D) Buena E) Excelente
2. ¢Usted, como considera la presentacion del personal de la CMAC Cusco S.A. Oficina
Principal?
A) Pésima B) Mala C) Regular D) Buena E) Excelente

3. ¢Segun su apreciacion como califica los materiales de comunicacion otorgados por la
CMAC Cusco S.A. Oficina Principal?
A) Pésima B) Mala C) Regular D) Buena E) Excelente

Fiabilidad al cliente
4. En una solicitud de informacién ¢(Cuan fiable considera usted las respuestas que le
brinda el personal de la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal?
A) Nada fiable B) Poco fiable C) Indiferente
D) Fiable E) Muy fiable

5. (Como califica Usted Ila responsabilidad de su analista de créditos de la CMAC Cusco
S.A. Oficina Principal?
A) Nada responsable B) Poco responsable C) Indiferente
D) Responsable E) Muy responsable

6. ¢Usted cree que su analista de créditos muestra interés en solucionar algun problema que
se le presente en la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal?
A) Totalmente en desacuerdo B) En desacuerdo C) Indiferente
D) De acuerdo E) Totalmente de acuerdo



7. ¢El tiempo de atencion para obtener un crédito de la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal

es?
A) Muy lento B) Lento C) Regular
D) Rapido E) Muy répido

8. ¢A la primera vez en la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal, el personal de créditos le
presta el servicio de atencién sin errores?
A) Totalmente en desacuerdo B) En desacuerdo C) Indiferente
D) De acuerdo E) Totalmente de acuerdo

Capacidad de respuesta al cliente
9. ¢El personal de la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal siempre esta dispuesto a ayudar a
sus clientes con rapidez?
A) Totalmente en desacuerdo B) En desacuerdo C) Indiferente
D) De acuerdo E) Totalmente de acuerdo

10. Para usted ¢EIl personal del area de créditos soluciona sus inquietudes?
A) Totalmente en desacuerdo B) En desacuerdo C) Indiferente
D) De acuerdo E) Totalmente de acuerdo

11. ¢(El personal de la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal, le informan con precision
cuando concluird cada servicio prestado?

A) Totalmente en desacuerdo B) En desacuerdo C) Indiferente

D) De acuerdo E) Totalmente de acuerdo

Seguridad al cliente
12. ¢Al solicitar un crédito, Usted siente seguridad al hacer sus transacciones en la CMAC
Cusco S.A. Oficina Principal?
A) Muy inseguro B) Inseguro C) Indiferente
D) Seguro E) Muy seguro

13. Para usted ¢(Cuan amable es en la atencion que presta el personal de la CMAC Cusco S.A.
Oficina Principal?
A) Nada amable B) Poco amable C) Regular
D) Amable E) Muy amable

14. (El personal de la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal tienen conocimientos suficientes
para responder a las preguntas de los clientes?
A) Totalmente en desacuerdo B) En desacuerdo C) Indiferente
D) De acuerdo E) Totalmente de acuerdo

15. ¢Para usted el comportamiento del personal del area de Creditos de la CMAC Cusco S.A.
Oficina Principal le transmite confianza?
A) Totalmente en desacuerdo B) En desacuerdo C) Indiferente
D) De acuerdo E) Totalmente de acuerdo



Empatia con el cliente

16.

17.

18.

¢Usted cree que el personal de créditos de la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal
ofrece asus clientes atencion individualizada?

A) Totalmente en desacuerdo B) En desacuerdo C) Indiferente

D) De acuerdo E) Totalmente de acuerdo

¢Segun usted, el horario de atencion de la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal es
conveniente a su necesidad?

A) Totalmente en desacuerdo B) En desacuerdo C) Indiferente

D) De acuerdo E) Totalmente de acuerdo

¢Como usted percibe el nivel de la calidad de servicio de atencion, que ofrece la CMAC
Cusco S.A. Oficina Principal en el area de créditos?
A) Pésima B) Mala C) Regular D) Buena E) Excelente

Satisfaccion del cliente

19.

20.

¢Para usted, cudl es su nivel de satisfaccion con el servicio de atencion que ofrece la
CMAC Cusco S.A. Oficina Principal?

A) Insatisfecho B) Poco satisfecho C) Aceptable

D) Satisfecho E) Muy satisfecho

¢El servicio de atencion que presta la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal cumple con
sus expectativas?

A) Totalmente en desacuerdo B) En desacuerdo C) Indiferente

D) De acuerdo E) Totalmente de acuerdo

Lealtad del cliente

21.

22.

23.

24.

¢Si le ofrecen los mismos servicios otras entidades, optaria por dicha entidad?
A) Totalmente en desacuerdo B) En desacuerdo C) Indiferente
D) De acuerdo E) Totalmente de acuerdo

¢Usted con cuantas entidades crediticias cuenta actualmente?

A) Mas de 5 entidades B) 4 entidades C)3 entidades
D) 2 entidades E) solo la CMAC Cusco S.A.

¢Usted recomendaria a otras personas la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal?

A) Totalmente en desacuerdo B) En desacuerdo C) Indiferente
D) De Acuerdo E) Totalmente de acuerdo

¢Usted hace cuanto tiempo cuenta con un préstamo en la CMAC Cusco S.A. Oficina
Principal?

A) Més de 1 afio B) Mas de 3 afios C) Més de 5 afios

D) Mas de 8 afios E) Mas de 10 afios

GRACIAS.



Anexo 7. GLOSARIO DE TERMINOS

Accesibilidad: Servicio accesible y facil de contactar.

Calidad del servicio: La calidad del servicio es lo que el cliente percibe del nivel de desempefio
del servicio prestado.

Capacidad de respuesta: Buena disposicion a los clientes y proveerlos de un servicio rapido.
Capacitar: Incrementar los conocimientos, las habilidades y/o las actitudes requeridas en el
personal.

Cartera de créditos: Activo de la CMAC Cusco constituido por las colocaciones en sus diversas
modalidades o tipos, que es gestionado por los analistas de créditos.

Cliente potencial: Quien pudiera recibir el servicio y/o el producto.

Cliente: Es el receptor del servicio; el consumidor y coproductor. Como resultado de su
interaccién con la empresa, se obtendrd un servicio mas aproximado a su expectativa.
Competitivo: La capacidad de hacer algo al nivel de nuestra mejor competencia.

Crédito: Obtencion de recursos en el presente sin efectuar un pago inmediato, bajo la promesa de
retribuirlos en el futuro en condiciones previamente establecidas.

Comprension del cliente: Hacer el esfuerzo de conocer a los clientes y sus necesidades.
Comunicacion: Mantener a los clientes informados utilizando un lenguaje que puedan entender,
asi como escucharles y capacidad para explicar lo sucedido.

Confiabilidad : Es la habilidad para suministrar el servicio prometido de forma confiable, segura
y cuidadosa.

Cortesia: Atencion, consideracion, respeto y amabilidad del personal de contacto con el
cliente.

Credibilidad: Veracidad, creencia, honestidad en el servicio que se proporciona.

Crédito microempresa: Son aquellos créditos destinados a financiar actividades de produccion,
comercializacion o prestacion de servicios otorgados a personas naturales o juridicas, cuyo
endeudamiento total en el sistema financiero es no mayor a s/. 20,000 soles en los ultimos 6
meses.

Crédito pequeiia empresa: Son aquellos créditos destinados a financiar actividades de
produccidn, comercializacion o prestacion de servicios otorgados a personas naturales o juridicas,
cuyo endeudamiento total en el sistema financiero es superior a s/. 20,000 soles en los ultimos 6

Meses.



Créditos de consumo: Son aquellos créditos otorgados a personas naturales con la finalidad de
atender el pago de bienes, servicios o gastos no relacionados con la actividad empresarial.
Desembolso: La entrega del crédito aprobado al cliente y depositado a una cuenta.

Elementos tangibles: Apariencia de las instalaciones fisicas equipo, personal y materiales de
comunicacion.

Empatia: Cuidado y atencion individualizada que la empresa proporciona a sus clientes.

Escala Likert : Este método consiste en un conjunto de items presentados en forma de
afirmaciones o juicios, ante los cuales se pide la reaccion de los participantes. A cada punto se le
asigna un valor numérico, asi el participante obtiene una puntuacién respecto de la afirmacion y
al final su puntuacién total, sumando las puntuaciones obtenidas en relacion con todas las
afirmaciones.

Exclusividad: Entendida como el nimero de cliente que en un periodo determinado han
comprado solo la marca de la empresa comparado con el nimero de clientes que, en el mismo
periodo, han comprado cualquier otra marca comprendida en la misma categoria de producto.
Expectativas: Las expectativas son las “esperanzas” que los clientes tienen por conseguir algo.
Fidelidad del Cliente: La fidelizacion es la retencion de los clientes actuales de una empresa. La
fidelidad expresa la lealtad de estos mediante la repeticion de sus compras para satisfacer sus
necesidades y deseos. La fidelizacion se basa en ganarse la confianza del cliente estrechar las
relaciones con él y en premiarle por su lealtad.

Frecuencia: Es decir el nimero de compras por cada cliente de la marca en el periodo
comparado con el nimero de compras por cliente de cualquier marca.

Insatisfaccion: Se produce cuando el desempefio percibido del producto no alcanza las
expectativas del cliente.

Lealtad del cliente: La lealtad del cliente es un profundo compromiso de recompra, o la
tendencia a seguir siendo cliente habitual de un producto o servicio en el futuro, a pesar de los
factores situacionales y de los esfuerzos de marketing que potencialmente pudieran causar
cambios en el comportamiento.

Lealtad del Cliente: Los clientes premian la calidad del servicio recibido con unos
comportamientos leales con su permanencia en el tiempo, incremento en sus compras, no

excesiva atencion al factor precio y recomendaciones a otros.



Microfinanzas: Hacen referencia no solo al crédito, sino también a toda una serie de servicios
financieros ofrecidos a todos aquellos que estan excluidos del sistema financiero formal.

Modelo Servperf: Es una herramienta que sirve para medir las percepciones de los clientes,
formadas por 22 elementos asociados con la tangibilidad, la fiabilidad, la capacidad de
respuesta, la seguridad y la empatia, que sirven de indicadores de las diferentes dimensiones que
consideran los clientes.

Modelo Servqual: Denominado como el modelo de las brechas. Los autores definen la calidad
de servicio percibida como el juicio global del cliente acerca de la excelencia o superioridad del
servicio, que resulta de la comparacién entre las expectativas de los consumidores y sus
percepciones sobre los resultados del servicio.

Penetracién: Entendida como el nimero de clientes que han comprado la marca en un periodo
determinado, comparado con el ndmero de clientes que han comprado cualquier marca
comprendida en la misma categoria de producto en el mismo periodo de referencia.
Profesionalidad o competencia técnica: Posesion de las destrezas requeridas y conocimiento de
la ejecucion del servicio.

Promocion de créditos: Captacion de clientes a través de visitas o llamadas telefonicas.
Responsabilidad: Es el cumplimiento de las obligaciones, o el cuidado al tomar decisiones o
realizar algo. La responsabilidad es también el hecho de ser responsable de alguien o de algo. Se
utiliza, asimismo, para referirse a la obligacién de responder ante un hecho.

Satisfaccion del Cliente: La diferencia entre el valor percibido y las expectativas del cliente dara
su grado de satisfaccion con lo se obtiene fidelidad.

Satisfaccion del cliente: La satisfaccion del cliente es un término que se utiliza con frecuencia
en marketing. Es una medida de como los productos y servicios suministrados por una empresa
cumplen o superan las expectativas del cliente.

Satisfaccion: Se produce cuando el desempefio percibido del producto coincide con las
expectativas del cliente.

Seguridad: Atencion, consideracion, respeto y amabilidad del personal de contacto (personas en
contacto directo con los clientes).

Servicio: Con origen en el término latino servitium, la palabra servicio define a la actividad y
consecuencia de servir (un verbo que se emplea para dar nombre a la condicion de alguien que

esta a disposicidn de otro para hacer lo que éste exige u ordena.



Anexo 8. GLOSARIO DE SIGLAS

FEPCMAC : Federacion de Cajas Municipales de Ahorro y Credito.

CMAC : Caja Municipal de Ahorro y Crédito.

CMAC-C : Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco.

ATM : Modo de Transferencia Asincrona (cajero automatico).

S.A. : Sociedad Anonima.

SPSS : Statistical Package for the Social Sciences.

PYMES : Pequefia y Mediana empresa.

SBS : Superintendencia de Banca y Seguros.

SICMAC -C : Sistema Informatico de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Cusco.

PREMIC : Premio a la microempresa otorgado por el City Bank.

PNUD : Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo.

AFP : Administradoras de Fondos de Pensiones.

FODA : Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas.

MYPES : Micro y Pequefia empresa.



Anexo 9. FOTOGRAFIAS DE LA CMAC CUSCO S.A.

Fotografia 4. Interior de la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal.

Fotografia 5. Segundo nivel area de créditos consumo (izquierda) y microempresa
(derecha).




Fotografia 6. Primer piso area de desembolsos de la CMAC Cusco S.A. Oficina

Principal.




Fotografia 8. Vista satelital panoramica de la CMAC Cusco S.A. Oficina Principal.




