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Resumen

Este trabajo de investigacion se ubica en el campo de -estudio de la
calidad de servicio y la fidelidad; con el objetivo de determinar la relacién que
existe entre ambos conceptos; calidad de servicio y fidelidad, en socios que
obtuvieron créditos pymes en la oficina principal de la Qooperativa de Ahorro y
Crédito “Santa Maria Magdalena” de Ayaducho. Para llevar a cabo esta
investigacion, la metodologia desarrollada’ corresponde a un estudio de nivel
descriptivo y correlacional, de corte transversal. El insfrumento utilizado fue
encuestas, a través de un cuestionario estructurado y validado. El instrumento
se aplico a una muestra aleatoria de 169 socios. La informacion recogida a
través del instrumento fue llevada a un analisis estadistico. Los resultados
obten‘idos perrhitieron determinar que hay una fuerte relacion directa entre la

calidad de servicio percibida por los socios y su fidelidad con la Cooperativa.
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This research is situated in the field of study of the quality of service and
faithfulness; in order to determine the relationship between the two cohcepts;
quality of service and faithfulness to partners who got '!oans PYMES at the
principal office of the Cooperativa de Ahorro y Crédito “Santa Maria Magdalena”
from Ayacucho. To conduct this research, the methodology developed in this
study to a descriptive and co'rrelati'on,-cross section. The survey instrument used
was through a structured and validated questionnaire. The instrument was
applied to a random sample of 169 partners. The information collected through’
the instrument was taken to a statistical analysis. The results indicated that there
is a strong diréci relllationship between quality of service perceived by the
partners and their loyalty to the Cooperative.

Keywords: Quality of service, faithfulness.
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Introduccion

Hoy en dia, el éxito de las organi_zaciones, va a depender de la capacidad
de aplicér estrategias que les permita diferénciarse de sus competidores y crear
fuertes barreras de imitacion, garantizando con ello la obtencién de resultados
superiores y el desarrollo de una ventaja competitiva sostenible. En esta
posicion estratégica, poner en practica los fundamentos orientados a la relacién
con los clientes a largo plazo se destaca como uno de los pilares de la
administracion estratégica, centrandose en el pleno conocimiento de éstos, de
sus necesidades, temores, gustos y de su comportamiento dentro del entorno,
con el objetivo de hacer que Iaé organizaciohes direccionen sus esfuerzos hacia
la satisfaccion de sus necesidades Unicas para si ofreciéndoles calidad,
logrando la fidelizacién de los clientes existentes y la consecucion de otros que

son referidos de éstos.

En esta investigacion, enmarcada dentro de las Ciencias Administrativas,
hace referencia los conceptos de calidad de servicio, definido. como el valor
percibido por el cliente; y a la fidelidad del cliente, considerandola como una

actitud relativa y un COmportamiento efectivo.

El objetivo de la investigacion fue determinar la relacién que exiéte entre
la calidad de servicio y la fidelidad de los socios de créditos Pymes en la
Cooperativa de Ahorro y Creditos “Santa Maria Magdalena”, oficina principal -
Ayacucho.

Con ello aportar a la gestion estratégica de la Cooperativa de Ahorro y
Créditos “Santa Maria Magdalena”, oficina principal - Ayacucho, que permitira el

disefo eficaz y eficiente de acciones para la mejora continua.



Capitulo‘l
Marco Tedrico de la Investigacion |
En este capitulo, se presentan los antecedentes de la presente investigacion,
y se desarrolla la revision literaria de diferentes autores sobre los conceptos de
Calidad de Servicio y Fidelidad, variables en estudio.

1.1.Marco Histérico
1.1.1. Antecedentes del problema

Navarro' (2013), realizé la |nvest|gac:on Mejorar calidad de
servicio en ferreterias mantendrla fidelidad de los clientes, en
la Universidad de Carabobo (Faces-UC)-Valencia- Venezuela. Esta
tesis de postgrado de Maria Eugenia Navarro, dice: La calidad de
servicio se ha convertido en la actualidad en un requisito
impfescindible para competir en cualquier ‘tipo‘ de organizacion, es
por ello que midié ‘La calidad- del servicio prestado por los
establemmlentos ferreteros”, donde determlno que debe ser
mejorado Sl se pretende contar con la fidelidad.

La gestion de la calidad debe plantearse como una
estrategia que las empresas del sector comercial detallista puedan »
desarrollar para hacer frente a la cada vez mayor y mejor oferta
comercial existente.

La gestion basada en la calidad se presenta como una
herramienta que ayudard a los empresarios a conseguir la
estrategia competitiva adecuada, puesto que permite la flexibilidad
organizativa necesaria para adaptarse a los rapidos cambios que
proporciona el mercado, medianté la aplicacién de procesos
internos enfocados hacia el cliente, en base a una esfrategia de
diferenciacion claramente delimitada, con todas las personés de la

organizacion, incluyendo a los directivos.

! NAVARRO, Maria Eugenia. (2013). calidad de servicio en ferreterfas mantendria fidelidad de
los clientes. Universidad de Carabobo (Faces-UC)-Valencia- Venezuela.
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A pesar de la importancia, Navarro manifesté abordar la
calidad del servicio en las empresas que conforman el mercado
minorista, son relativamente pocos los estudios e investigaciones
que hacen referencia a este sector del comercio. Las principales
razones que justifican este inmerecido olvido son muchas, pero
fundamentalmente puede atribuirse a que siempre se ha
considerado al comercio detallista como totalmente marginal,
menospreciando su importante aporte a la formacion del Producto
Interno Bruto (PIB) y a la alta provisién de empleo. »

Para alcanzar el objetivo general, Navarro eligié una escala
de medicion adecuada para la calidad del servicio prestado. Se
- selecciond la SERVQUAL disefiada por Parasuraman, Zeithaml y
Berry (1988- 1993) por ser multidimensional y por haber sido
aplicada a empresas de los mas diversos sectores de actividad
econémica. |

La investigadora presentd las dis‘crepancias entre las
Percepciones (P) y las Expectativas (E) de los. clientes respecto a
los aiferentes atributos utilizadds bara medir la calidad del servicio
en la tiendas ferreteras.

Los establecimientos fueron seleccionados en base a la
configuracion de una muestra representativa del sector, para lo
cual se distribuyeron las encuestas segun la infraestructura
ferretera de las cinco diferentes ciudades en el pais, su distribucion
por categorias y el numero de locales.

Luégo de un arduo trabajo de investigacidén, Navarro puso en
evidencia que la calidad del servicio ofrecido por el sector ferretero
a sus clientes debe ser mejorado si se pretende mantener la

fidelidad de los mismos.
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MEJIAS, VILLEGAS & MAMEIRO? (2009), realizaron la
investigacion: Factores determinantes de la calidad de los
servicios bancarios en un campus universitario vehezolano, en
la Universidad Auténoma de Aguas Calientes - Venezuela. Esta
investigacion tuvo el objetivo de identificar los factores que
determinan la calidad de los servicios bancarios en entidades
ubicadas en el campus universitario venezolano. Para este fin se
disefi6 una encuesta basada en el modelo SERVIQUAL, adaptada

- a los requerimientos de la instituciéon universitaria; los datos fueron
analizados técnicamente por factores: como resultado se
identificaron cinco dimensiones: Atencién al cliénte, infraestructura,
aspectos funcionales, gestion de servicios y aspectos generales.'

El modelo utilizado para esta investigacion es SERVIQUAL,
modelo de mayor difusién y aplicacién para la medicién de la
calidad de servicio, la calidad de servicio se define bomo una
funcién de la discrepancia entre las expectativas de los
consumidores sobre el servicio- que van a recibir y sus
'percepcioneS'sobre el servicio efectivamente prestado por la
organizacion. Los autores propusieron como d‘imensiones de la
calidad de servicio los elementos tangibles (apariencia de las
instalaciones fisicas, equipos, personal y materiales de
comunicacion), la fiabilidad (habilidad para cumplir con el servicio
prometido de forma fiable y cuidadosa), la capacidad de respuesta
(disposicién y voluntad de los empleados para ayudar al cliente y
prestar el servicio), la seguridad (conocimiento y atencion
mostrados por los empleados‘ y sus habilidades para  mostrar
credibilidad y confianza) y la empatia (atencién individualizada que

le ofrecen las empresas a los consumidores).

2 MEJIAS, VILLEGAS & MAMEIRO. (2009). Factores determinantes de la calidad de los
servicios bancarios en un campus universitario venezolano. Investigacion y Ciencia de la
Universidad Auténoma de Aguas Calientes - Venezuela.



En esta investigacion se identifico que los factores gque
determinan la calidad de los servicios bancarios universitarios, son
Atencién al cliente, infraestructura, aspectos funcionales, gestion
de servicios y éSpectos generales.

En el primer factor, se ven representada's variables
relacionadas con la atencion al cliente, como el trato respetuoso, la
familiaridad y Ia confianza transmitida por parte de los empleados,
el segundo factor, la infragstructura, se destaca' la forma en que se
adapta el ambiente fisico del banco a las necesidades y
expectativas del cliente se incluyen aspectos como equipos e
instalaciones, asi como la flexibilidad de los mismos para €l uso de
los clientes; en el factor de los aspectos funcionales se incluyeron
variables relacionadas con el desempefio de los cajeroé
automaticos, la seguridad y la comodidad para recibir el servicio; en
gestién de servicios, se incluyen aspectos relacionados con el
manejo de la informacion, publicidad y programas, entre otros;
finalmente, en aspectos generales se toman en cuenta nuevas
tecnologias como el enlace a la red, la accesibilidad y seguridad de
los cajeros y la pronta respuesta a los problemas de los usuarios.

Es importante destacar que aunque las variables en su
mayoria son una adaptaciéon al contexto bancario venezolano el
modelo SERVIQUAL, los factores o dimensiones propuestos, no
son las mismas reportadas en este estudio, lo que evidencia el
caracter dinamico de las percepciones de la calidad de los
servicios. Por otra parte, los factores identificados se asemejan a
otros reportados en el contexto financiero; destacéandose la
atencion al cliente, reportado por Saurina (2002) como el trato con
los usuarios, por Santiago (2001) como trato y amabilidad, por
Valdunciel et. al. (2007) como aspectos humanos; asimismo, la
infraestructura, es identificada por estos mismos autores como

tangible, instalaciones y aspectos fisicos, respectivamente;
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‘mientras que la gestién de servicios, retine los aspectos de
informacion sefialados por Saurima (2002) y Santiago (2001).

Uno de los aspectos clave de éxito para la gestién de las
entidades bancarios es el empleo de nuevas tecnologias de la
informacion, qlue a pesar de no haber sido identificado en este
estudio como factor, es tomado en cuenta en los aspectos

generales con la variable “disponibilidad de enlace entre la red”.

En la investigacién de JARAMILLO, & UFRE®: Calidad de
servicio al cliente en empresas comerciales en la Universidad
del Norte - Barranqguilla. Se basaron en las teorias de la psicologia
del consumidor enfatizando en el servicio al cliente, expectativas
de servicios y factores de la calidad de servicio. La investigacién
fue de corte cuantitativo con un disefio descriptivo transaccional, se
utilizé una muestra no probabilistica, en esta investigacion no se

' requirid un elemento representativo de elementos de la poblacién,
sino una cuidadosa y controlada eleccién de los principales clientes
de la empresa. Para medir la calidad del servicio se escogieron
nueve clientes de la empresa comercial, y se tuvo como criterio de

‘escogencia que fueran empresas que realicen los mayores
volimenes de compra. Como téchica de recoleccion de informacion
se utilizé una encuesta cerrada tipo Likert, que fue aplicada
telefonicamente a los jefes de compra de cada empresa — cliente
de la émpresa comercial donde se realizd la investigacion. La
entrevista telefénica es un método rapido y facil en tiempo y costo
de recoleccion de informacién, que se caracteriza por generar en el
encuestador mayor confianza, ya que este se siente con mayor
livertad de contestar respuestas negativamente al no estar siendo

observado directamente. El nimero de encuestados que no

! JARAMILLO, & UFRE. Calidad de servicio al cliente en empresas comerciales. Universidad del
Norte - Barranquilla.
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responden es relativamente bajo, si se considera ademas que una
| oportunidad es insistir en otra llamada. '

Para esta investigacion se tuvieron en cuenta los siguientes
factores: Accesibilidad, comunicacion, capacidad del personal,
cortesia y amabilidad, credibilidad, respeto a las normas y plazos y
capacidad de reaccion.

Cada uno de los factores estudias revelan que la empresa
ofrece un buen servicio a sus clientes, atiende moderadamente a
sus necesidades; sin embargo, puede mejorar la presentacién de
su servicio para adelantarse a los requerimientos de los clientes y
asi superar sus expectativas.

Para que esto sea posible, se debera trabajar en el concepto
de servicio en toda la organizacién, trabajando desde la gerencia
para que la nueva filosofia y cultura orientada al cliente se expanda
por cada uno de los trabajadores de la organizacidon y de esta
manera el cliente [o perciba.

De esta investigacion se deprende que al hablar de calidad
en el servicio al cliente, se busca el mayor grado de satisfaccion en

. cada uno de los factores, porgue al final el cliente emite un juicio en
general del servicio y no de cada uno de sus factores, los que a su

vez incluyen otros mas.

" En la investigacion “Calidad de servicio y lealtad de
compra del consumidor en supermercados limefios” de
Roldén, Balbuena & Murioz* (2010) presentado en !a Pontificia
Universidad Catélica del Perd; se considera que la calidad de
servicio es un concepto complejo que comprende tanto a los
elementos fangib[es como intangibles que perciben los

consumidores al recibir un servicio. De igual manera, representa

‘ Rold4n, Balbuena & Munoz. (2010). Calidad de servicio y lealtad de compra del consumidor
en supenmercados limefios. Pontificia Universidad Catélica del Peru.



una de las variables mas importantes en la formulacion de las-
estrategias de marketing, la cual ayuda a mejorar la competitividad
de la empresa. La lealtad es otro concepto complejo que permite
conocer la intencién o decision gue asume el consumidor ante el
estimulo de la calidad de servicio. El cual forma parte de la
informacion esencial de las empresas, principalmente las de
" servicios, para el disefio de sus estrategias de calidad de servicio y

fidelizacion de sus clientes, que finalmente, impactara en sus
resultados financieros. La investigacion se enfoc6 en establecer la
asociacion entre ambos conceptos, calidad de servicio y la lealtad,
en clientes de supermercados de Lima, considerando su
_percepcion e intencién de comportamiento. ' |

En esta investigacion utilizé el método de encuestas para

- obtener la informacién a través de un cuestionario estructurado y

validado, basado en el instrumento de mediciéon del cuestionario
CALSUPER, este se aplicé- a una muesfra aleatoria de clientes.
Los resultados de la investigacion permitieron establecer que hay -
una fuerte relacién entre la calidad de servicio percibida por el
cliente y su lealtad de compra. Los consumidores de los
supermercados limefios mostraron una percepcién favorable hacia
la calidad de servicio recibida, asi como altos niveles de Ieal_tad,
considerando la amplia oferta existente de este tipo de empresas.
La calidad de servicio fue medida en las dimensiones,. evidencias
fisicas, politicas, interaccién personal y fiabilidad. De estas, las dos
primeras son las que se encuentran mas relacionadas con la
lealtad medida como intencién de comportamiento.

Finalmente se recomienda que las gerencias de los
supermercados pongan mayor énfasis a estas dos dimensiones al
momento de definir estrategias orientadas a mejorar la calidad de
‘servicio, lo que traerd como consecuencia mayores niveles de

fidelizacién de los actuales y nuevos servicios.
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Cruz,. Herrera & Rodriguez5 (2013), en la investigacion
Comida répida: Calidad del servicio y fidelidad del ch‘ente en
fran'quicias y negocibs familiares en Aguascalientes,
presentado en el Instituto Tecnolégico de Aguas Calientes.

La calidad de servicio se ha convertido en una estrategia
-prioritaria para las empresas, y cada vez son mas quienes tratan de
definirla, medirla y, finaimente, mejorarla. |

Asi, la conceptualizacién y medida de la calidad han
resultado ser particularmente complejas en el ambito de los
servicios, debido a la dificutad derivada de la naturaleza que
caracteriza los servicios (la intangibilidad, 'inseparébilidad,
variabilidad, heterogeneidad).

Este estudio se ubica en el campo de la calidad en el
servicio sobre el consumo al cliente en los establecimientos de
comida rapida de la ciudad de Aguascalientes. El objetivo general
del trabajo fue: tratar de analizar la relacién que existe entré los
factores de la calidad que influyen sobre la fidelidad del consumo
en franquicias y negocios familiares dedicadds a la preparacion de
comida rapida, del que se deriva el siguiente objetivo especffico:
Identificar los factores de la calidad del servicio que influyen sobre
la fidelidad de consumo para proponer mejoras que conduzcan a
los establecimientos a un aumento en sus niveles de
competitividad. La pregunta basica que subyace bajo estos
grandes lineamientos es: ;cuales son los factores de la calidad en
el servicio que influyen en la fidelidad del consumo de comida
rapida en franquicias y negocios familiares?, ya que en el nuevo
escenario global, la manera en cémo se desenvuelven las
empresas Yy los consumidores, y el grado de desarrolio del territorio

* Cruz, Herrera & Rodriguez. (2013). Comida rdpida: Calidad del servicio y fidelidad del cliente
en franquicias y negocios familiares en Aguascalientss. Instituto Tecnoldgico de Aguas
Calientes. :
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en el que actian, se han convertido en elementos clave para la
construccion de ventajas competitivas.
La hipétesis inicial parte de qué existe una relacién
_ significativa entre la calidad del servicio de las empresas
estudiadas con la fidelidad de los clientes en los establecimientos
de comida rapida, tanto en los negocios que utilizan franquicias
como en las empresas de Indole familiar. ' )
La importancia de este trabajo se centra en la relacién que
~ se establece entre la calidad del servicio y la lealtad del cliente. La
calidad del servicio se refleja a través del grado de satisfaccion del
cli‘ente‘, lo cual redunda en la lealtad que éste manifieste. La calidad
de servicio es la conformidad del servicio prestado con las
especificaciones y expectativas del cliente. Las empresas de
servicios deben determinar qué beneficios esperan recibir los
clientes y pfocurar satisfacer o exceder sus expectativas. De esta
manera la calidad del servicio percibida resulta de la comparacién
que hace el cliente de sus expectativas con el nivel de desemperfio .
percibido del servicio.
La lealtad ha sido considerada a partir de un
-comportamiento de compra repetido por parte del cliente. Sin
embargo, la repeticibn de compra no indica una verdadera
fidelidad, ya que un cliente puede mantener su relacién con el
proveedor porque no existen otras alternativas (por ejemplo que los
costos sean altos). Asi, para estudiar la fidelidad debe analizarse
~desde un punto de vista actitudinal, donde la lealtad se ve como
una actitud positiva hacia la empresa que se genera por medio de
un proceso interno de evaluacién y también, desde un punto de
vista comportamental, en el que la lealtad es asociada a un
comportamiento de repeticién de compra.
La lealtad de los clientes requiere no sélo el uso de métodos

y herramientas administrativas, sino también una fuerte voluntad
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‘por parte de la empresa de tornarse decididamente hacia el cliente. '

Para lograr la lealtad es necesario tener la satisfaccion del cliente.
La mejor estrategia para conseguir la lealtad de los clientes se
logra poniéndose en su lugar para poder determinar qué es lo que
espera. Esto se obtiene mediante la interaccién con el cliente sobre
un clima de confianza y seguridad, con la eliminacién de cualquier
problefhética de funcionamiento, resistencia, durabilidad u otro
atributo apreciado por los clientes, lo cual asegura la calidad del .
servicio. |

El trabajo es un estudio de caso en Aguascalientes y se

caracteriza por ser transversal, diagnéstico-descriptivo, realizado a

‘través de un cuestionario estructurado con respuestas cerradas

mediante la escala de Likert de cinco puntos.

El instrumento incluyé 38 preguntas, cerradas, distribuidas
en seis apartados, de los cuales el tercero incluye aspectos
relativos al instrumento. De los 38 reactivos, 26 utilizaron una
escala del 1 al 5 para medir la situacién actual y la situacién
deseada, la mayoria de estos items midieron las dimensiones de la
calidad, los otros reactivos fueron preguntas de tipo demografico,
en escala de a), b), c); en éstos se plantearon siete preguntas de
las cuales se encuentran: ei género, la edad, los ingresos, la
ocupacion, siendo éstas las més importantes; también se realizaron
preguntas que midieron [a frecuencia del consumo (como indicador
de fidelidad) del cliente. Los resultados alcanzados son producto de
la metodologia cuantitativa. En el acopio de la informacién se utilizé
Ié técnica de encuesta, para lo cual se disefi® y aplicé un
cuestionario al cliente de los establecimientos supra mencionados.

Dentro de los factores de la calidad del servicio se
identificaron: lealtad del cliente, empatia, tangibilidad, frecuencia de
los clientes y fidelidad de los clientes, se midié la calidad del

servicio por medio del modelo Servqual, por ser el adecuado para
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el desarrollo de esta investigacién y se determiné qué factores de
“la calidad tienen una asociacién relevante con la fidelidad de los
clientes, solo en el caso del negocio familiar.-

La respuesta a la hipétesis inicial de que “existe una relacién
significativa entre la calidad del servicio de las empresas
estudiadas con la fidelidad de los clientes en los establecimientos
de comida rapida, tanto en los negocios que utilizan franquicias
como en las empresas de indole familiar”; fue validada sélo para la
empresa familiar y se comprobé que se encuentra también un
comportamiento desigual entre las dimensiones en las empresas
estudiadas. |

Sin embargo, en lo particular, a pesar de que el
establecimiento de la empresa de hamburguesas no mostré
ninguna relacién significativa en todos sus resultados, los
resultados en la empresa de tacos, por el contrario, indicaron que
la fiabilidad tiene una correlacién significativa con la frecuencia de
los clientes. Lo cual muestra que conviene a la empresa de tacos
hacer mejoras sustantivas en esa variable de la calidad, a fin de
aumentar la fidelidad con que los clientes efectiian consumos en
ese establecimiento.

| Asimismo, la empatia y la tangibilidad tienen una correlacion
signiﬁcatiVa con la asistencia al establecimiento de la empresa de
tacos, relacién que indica la necesidad de mejorar estas variables
de la calidad para que en una mayor asistencia de los clientes.
Es preponderante que las empresas se familiaricen con el término
de competitividad, ya que marca una diferencia sustancial en -
cuanto a calidad del servicio de un establecimiento.

La importancia de este trabajo se centra en la relaciéon que |
se establece entre la calidad en el servicio y la fidelidad (lealtad)
del cliente. La calidad del servicio se refleja a través del grado de
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satisfaccién del cliente, lo cual redunda en la lealtad que éste
manifiesta.

Asi, para estudiar la fidelidad debe‘analizarse desde un
punto de vista actitudinal, donde la lealtad se ve como una actitud
positiva hacia la empresa, que se genera por medio de un proceso
interno de evaluacién, y, desde -un punto  de vista de
comportamiento, donde la Ilealtad estd asociada a un
comportamiento de repeticion de compra (frecuencia). Esto se
obtiene mediante la interaccién con el cliente sobre un clima de
confianza y seguridad, con la eliminacién de cualquier problematica
de funcionamiento u otro atributo apreciado por los clientes, lo.cual
asegura la calidad del servicio. _ |

La retroalimentacién continua de la interaccion con el cliente
para el proceso de evaluacion de las empresas; sean por medio de
franquicia o de indole familiar, conducira a una mejora de la calidad
del servicio que lleve a un circulo virtuoso de funcionamiento. - -

Por dltimo, de acuerdo con los resultados se puede decir

~ gue conviene a los establecimientos de comida rapida ‘intensificar
sus esfuerzos y orientar sus recursos a las dimensiones de la
calidad del servicio, especificamente en lo que respecta a los
factores de fiabilidad, tangibilidad y empatia. Sin embargo, es por
demas sugerir que cada establecimiento debe definir la importancia
que la calidad del servicio representa para ella y los factores que

tiene que fortalecer para mejorar el servicio al cliente.

1.2.Bases Tedricas
1.2.1. Calidad de servicio
a. Definicion
El concebto de calidad de servicio esta compuesto por dos

palabras «calidad» y «servicio».
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La Editorial Vértice® define a la calidad como “ef conjunto de
aspectos y caracteristicas de un producto o servicio que guardan
relacion con su capacidad para satisfacer las necesidades
expresadas o latentes (necesidades que no han sido atendidas
por ninguna empresa pero que son demandadas por el pablico)
de los clientes”. | |

Esta definicion de la calidad estd centrada en el cliente,
considera que los clientes tienen una serie de necesidades,
requisitos y expectativas. Toda empresa proporciona calidad
cuando su producto o servicio superar las expectativas de los
consumidores; si en fodo momento trata de satisfacer la inmensa
mayoria de sus necesidades estara proporcionando calidad.”

A lo largo del tiempo, muchos especialistas han definido y
estudiado la calidad; en la siguiente Tabla se presenta las

principales definiciones de calidad:

- Tabla 1

Principales definiciones de cahdad

: Especialistas’: calid ;onocido po
: La calidad debe defmnrse en términos de Ia ;
Libro de texto
. satisfaccion del cliente. Debido a las
Fiegenbaum necesidades cambiantes de los clientes, la siobrellgor:’tioltgle
calidad es multidimensional y dindmica. a calidad total.
La calidad tiens dos aspectos: Gréaficas de
Shuwhart Subjetivo: lo que quiere el cliente. - control de
Objetivo;  caracteristicas  fisicas vy procesos
mensurahlés e los hienes o servicios. - | . estadisticos
La calidad es multidimensional y debe
. definirse en términos de la satisfaccion del
Deming cliente. Hay diferentes grados de calidad, | —2torce puntos.
dependiendo del cliente.
Procesos para
Juran I[doneidad de uso. administracion de
la calidad.
Conformidad con los requerimientos. Es | Cuatro principios
Crosby preciso definir la calidad para poder | absolutosdela
administrarla. calidad.

Fuente: DONNA, C.S. {2008), Administracion de la calidad. Edicion en Espariol.
México: PEARSON EDUCACION.

® EDITORIAL VERTICE. (2008). La Calidad en el Servicio al Clients. Espaia: Publicaciones

Vértices S.L.

"Vid nota 6.
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Otro estudioso, Jaime Varo® explica el concepto de calidad

con dos aspectos basicos:

o Calidad técnica ¢ intrinseca: caracteristicas técnicas de un
bien ¢ servicio que, medidas y comparadas con las de otros
productos, permiten establecer un juicio objetivo al respecto.

s Calidad percibida: impresion que los usuarios tienen sobre la

" idoneidad de un productc para satisfacer sus expectativas.

Por lo expuesto .por Jaime Varo, Pedro Larrea % en su obra
“Calidad de servicio: del marketing a la estrategia” resumen que:
la calidad como conjunto de propiedades fisico-técnicas se ha
convertido en una suma de atributos percibidos e incluso
sugeridos por los clientes, ha pasado a ser una catégon’a béasica

para el marketing.

Son muchos los estudiosos que han definido “el servicio”, se

destacan las siguientes:

“Julio Lobos'™; “aquello que se hace para satisfacer la
expectativa de un cliente. O, si prefiere, son todos los aspectos y
actitudes e informaciones que amplian la capacidad del cliente, de

comprender el valor de algo esencial’.

Kotler''; “todo acto o funcién que una parte puede ofrecer a
ofra que es esencialmente infangible y no da como resultado
ninguna propiedad. Su produccion puede o no vincularse a un

producto fisico”.

® VARO, Jaime. (1994). Gestin estratégica de Ia calidad de los servicios sanitarios. Espafia:
Ediciones Diaz Santo S.A.

? LARREA, Pedro. (1991). Calidad de servicio: del marketing a Ia estrategia. Esparia: Ediciones
Diaz Sanfo S.A.

' OBOS, Julio. (1986). La Empresa centrada en el cliente. Ediciones Dolmen.

" KOTLER, Philip. (2001). Marketing. Octava Edicién. México: Editorial Printece Hall.
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John Tschohl™ “expresado en término de actitudes el
servicio es: preocupacién y consideracién por los demés.
Cortesia, integridad, conffabilidad, disposicion para - ayudar,

eficiencia, disponibilidad, amistad, conocimiento, profesionalismo”.

13 «

Vargas y De Vega'™ “conjunto de actividades realizadas por
personas, con disposicion de entrega a los demés para la
construccién de procesos que conduzcan a incrementar la
satisfaccion de necesidades, deseos y expectativas de quien o
requiera. Como intangible adiciona valor al. producto. Lleva
consigo mltiples interrelaciones personales -que producen

beneficio mutuo”.

Para la Editorial Vértice' “El servicio es el conjunto de
_ prestaciones que el cliente espera — ademas del producto o del
servicio basico — como consecuencia del precio, la imagen, y la

reputacion del mismo”.

En base a estas definiciones es necesario tomar en cuenta
las diferencias entre los bienes fisicos que son tangibles y los
" servicios gque son intangibles. En [a siguiente Tabla se sefiala las

diferencias.

" Tabla 2
Diferencia entre Tanglbles y Servicio

Homogéneos Heterogénsos

= Produccién vy distribucion » Procesos simultaneos de
separadas produccidn,

= del consumo = distribucion y consumo

2 TSCHOHL, Joh. {1994). Alcanzando la excelencia mediante el servicio al cliente. Espafa:
Ediciones Diaz de Santos.

° VARGAS. M. E. & ALDANA DE VEGA, L. (2006). Calidad y Servicio: Conceptos y
herramientas. Primera Edicion. Colombia: ECOE Ediciones.

* EDITORIAL VERTICE. (2008). Aspecfos précticos de la calidad en el servicio. Espafa:
Publicaciones Vértice S.L.



Una cosa

Valor esencial producido en

la -

fabrica

Los clientes no participan
(normaimente) en el proceso
productivo

Se pueden almacenar

Una actividad o proceso

~ Valor esencial producido en la

interaccion comprador-
vendedor

Los clientes participan en la
praduccién

No se pueden almacenar

No hay transferencia de la

» Transferencia de la propiedad

- propiedad |

Fuente: GRONROOS, Christian {2007). Marketing y Gestidn de Servicios: La gestion
de los momentos de la verdad y la competencia en los servicios. Espafia. Ediciones
Diaz de Santos.

La calidad de servicio ha sido tratada de definirse por
muchos autores a pesar de su complejidad.

José Antonio Pérez Fernandez'® explica que en funcién de
la satisfaccion de cada una de las necesidades apuntadas,
existen tres tipos de calidad de servicio, de acuerdo ar-la‘
percepcion que el cliente tenga sobre la satisfaccién de cada una

de ellas:

1. Calidad requerida: nivel de cumplimiento de las
especificaciones del servicio.

2. Calidad esperada: satisfaccion de los aspectos no
especificados o «implicitos». _

3. Calidad subyacente: relacionada con Ia.satisfaccic'm de las
expectativas no exp[icitas que todo cliente tiene.

Concluyendo en que la calidad de servicio es el «valor

percibido» por el cliente.

'S PEREZ, José Antonio. (1994). Gestion de fa calidad empresarial: calidad en los servicios y
atencidn al cliente calidad total. Espafia: ESIC Editorial.
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Vazquez & Alvarez’® “Es el resultado de la percepcién del

servicio recibido por el cliente”.

Seto D. "7 “La percepcion del servicio estard en funcion de la-
_prestacion del mismo, teniendo en cuenta el a_ntes, durante y
después de la venta. Y el nivel de desempefio que realmente
importa es el que subjetivamente percibe el cliente.”

La calidad de servicio incluye también los siguientes factores'®:

+ Rapidez de respuesta. Flexibilidad y capacidad de adaptacion.

» Informacién sobre el servicio prestado. - - ) |

. Presehcia del personal, cualificaciones personales
(émabilidad, puntualidad, capacidad de empatia, facilidad de -
comunicacién) y técnicas (capacidad de resolucién,
disponibilidad, seguridad).

e Accesibilidad.

s FEtcétera

El cliente siempre evallla |a calidad de servicio en base a

aquello que pueda percibir con claridad.
Para Mapcal; '° existen dos formas basicas de concebir la calidad:

o Desde la 6ptica de la empresa, que se traduce en que un
servicio de calidad es aquel que responde a las
especificaciones con que ha sido disefiado; es decir, que no
se han cometido errores respecio al procedimiento
inicialmente establecido para la prestacion del servicio.

'* VAZQUEZ, R. & ALVAREZ, B. (2007). Consumers’ characleristics and brand choice
behaviour: Loyalty and consumption. Journal of Targeting, Measurement and Analysis for
Marketing. '

" SETO, D. (2004). De /a Calidad de Servicio a la Fidelidad del Cliente. Primera edicion. Madrid:
ESIC. Edicionas.

® PEREZ, José Antonio. (1994). Gestién de la calidad empresarial: calidad en los servicios y
atencion al cliente calidad fotal. Espafia: ESIC Editorial.

' MAPCAL. (1994). La férmula del servicio excelente. Espaiia: Ediciones Diaz de Santos.
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e Desde la optica del cliente, que se traduce en considerar que
el Unico juez valido para certificar la calidad de un servicio es

el cliente que lo recibe.

“En la prestacion de los servicios, para los clientes la
percepcién es realidad: lo que perciben es, para ellos, la realidad.
No existe otra. Es lo dnico que cuenta, no importan las

explicaciones que sean para justificar un mal servicio”. %°

Oh; 2" “la célidad de servicio a calidad de servicio significa
satisfaccién del cliente, repeticion de compra y recomendacién
posterior. Un consumidor satisfecho implica un incremento de Ia
rentabilidad, de la cuota de mercado y del retorno de la ihversién.”

b. Estudio de Ia Gestién de la Calidad de Servicio

" Miranda?, nos explica que la gestién de la calidad trata de
cuidar tanto la calidad de servicio que se ofrece al mercado, como
la organizacién necesaria para alcanzar y mantener dicha calidad.
Sin embargo, demostrar una calidad de servi;ﬁio no es tarea
sencilla, ya que no es facil recurrir a estandares o norrﬁas sobre
calidad de servicios. Los estandares los debe marcar la propia
organizacion, definiéndolos en funcién de las expectativas de los
clientes, de su grado de 's.atisfacciéh y de la ’,oferta de la
competencia. Por lo contrario, la calidad de la organizacion tiene
guias para su gestiéon y su evaluacién, siendo los dos marcos
basicos en el ambito europeo: las normas ISO 9000 y el modelo

europeo de calidad (EFQM).
El estudio de la gestién de calidad de servicio en el ambito

académico ha sido abordada en los ultimos afios por dos grandes

% MAPCAL. (1994). La férmula del servicio excelente. Espafia; Ediciones Diaz de Santos.
' OH, H. (1999). Service quality, customer satisfaction, and customer value: A holistic
é)zerspective. International Journal of Hospitality Management.
MIRANDA, Francisco. (2007). Introduccién a la gestién de la calidad. Primera edicion.
Esparia: Delta Publicaciones.
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escuelas: la escuela nérdica y la escuela norteamericana. Se
puede observar como ambas escuelas tienen bastantes aspectos
en comun, éspecialmente en lo que se refiere a la importancia de
las expectativas en la definicién de la calidad de servicio. Esas
semejanzas se deben al hecho de que ambas escuelas toman
como punta de partida para sus modelos el denominado

paradigma de disconformidad.
Escuela nérdica -

La escuela nérdica, cronolégicamente anterior a la
americana, tiene su c‘entro_deA referéncia en el Service Research
Centre de la Universidad de 'Karstad (Suecia) y esta
representada, fundamentalmente, por los trabajos de Christian
Gronroos, Evert Gummesson, Uolevi Lehtinen y Jarmo R.
Lehtinen.

Gronroos? propone la existencia de dos subprocesos en la

- percepcion del servicio denominados:

e Rendimiento instrumental o resultado técnico del proceso de
prestacion del servicio, que se considera un requisito previo
necesario para conseguir un cliente satisfecho, pero no
suficiente.

o Rendimiento expresivo o proceso de prestacion del servicio,
durante el cual se crea el rendimiento instrumental, es decir,
esta relacionado con el proceso de interaccién entre el cliente
y proveedor del servicio, incluido el contacto del cliente con los
diversos recursos y actividades de la empresa de servicios. Si

este rendimiento no tiene un nivel adecuado, el cliente no se

% GRONROOS, C. (2007). Marketing y Gestién de Servicios: La gestion de los momentos de la
verdad y la competencia en los servicios. Espafia: Ediciones Diaz de Santos.
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sentira satisfecho, independientemente de lo cuidado que
pueda estar en rendimiento instrumental.

La escuela nérdica explica la calidad percibida (resultado de
la unién de rendimiento, expresivo e instrumental) a partir de lo
que se conocer como modelo de la imagen. Este modelo se
encarga de relacional la calidad con la imagen corporativa, ya que
dicha imagen puede determinar aquello que se espera del servicio
prestado por una organizacion. El modelo plantea que la calidad
experimentada por los clientes es la integracion de la calidad
técnica (qué se da), la calidad funcional (como se da) y la imagen
corporativa.

La calidad total percibida se obtiene cuando la calidad
experimentada satisface las expectativas del cliente, es decir, la
calidad esperada. Por tanto, la calidad percibida no sélo esta
determinada por la calidad técnica sino que depende de la imagen
de la empresa prestadora del servicio y de las expectativas de los
clientes. Dichas expectativas estaran determinadas por las
campafas de comunicaciéon (publicidad) de la empresa, por la
imagen previa que el cliente posea en la empresa y sus Servicios,
por lo que haya escuchado de otros usuarios en relacién al

servicio y, evidentemente, por sus propias necesidades (vease

Figura 1). )
~ : : j
CALIDAD TOTAL PERCIBIDA
CALIDAD / \Wv CALIDAD
ESPERADA {  EXPERIMIENTADA
S A '
i IMAGEN
COMUNICACION DE MARKETING g
IMAGEN b |
COMUNICACION “BOCA A BOCA” CALDAD TECRICA CALIDAD FUNCIGNAL
NECESIDADES DE LOS CLIENTES
.

Figura 1. Calidad Total Percibida seguin la Escuela Noérdica
Fuente: MIRANDA, Francisco. (2007). Infroduccién a la gestién de la calidad. Primera
edicion. Espafia: Delta Publicaciones.
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Escuela Norteamérica

La escuela norteamericana tiene su principal centro de
investigacion en el Interstate Center for Service Marketing de la
Universidad Publica de Arizona y se identifica con las
investigaciones de A. Parasuraman, Valerie A. Zeithaml y Leonard
L. Berry, creadores del modelo SERVIQUAL?. El modelo fue
desarrollado como resultado de una investigacion hecha en
diferentes tipos de servicios. El modelo define la calidad de

"servic'io como un desajuste entre las expectativas previas al
consumo del servicio y la percepcion del servicio prestado y ésta
puede ser medida a partir de la diferencia entre ambos conceptos.
Cuanto mayor sea la diferencia entre la percepcion del servicio y

las expectativas, mayor sera la calidad.

El modelo SERVQUAL ha resultado de interés para un gran
nimero de investigaciones. La escala de medida y los cinco
atributos gehéricos que definen la calidad de servicio (los
elementos tangibles, la fiabiiidad, .empatié, la capabidad de
respuesta y la seguridad) han sido los elementos que han
significado un uso generalizado de este modelo para estudiar la

calidad de servicio en diferentes ambitos del sector servicios.

En oposicién a teorias que hacen énfasis en las expectativas
del cliente en la calidad de servicio, Cronin y Taylor®®; defienden
gue resulta posible definir exclusivamente la calidad de servicio
en funcién de las percepciones sobre su prestacion y no a partir

de las expectativas.

 Ri0S, J. & SANTOMA, R. (2008). “Calidad de servicio en la Industria Hotelera desde la
é)serspectiva del SERVQUAL”. (Articulo).

CRONIN, J. & TAYLOR, 8. (1992). Measuring service quality: a reexamination and extension.
Journal of Marketing.
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¢. Modelo SERVPERF de la Calidad De Servicio
El modelo SERVPERF fue propuesto por Cronin y Taylor®®
quienes, mediante estudios empiricos realizados en distintas
organizaciones de servicios, llegaron a la conclusién de que el
modelo SERVQUAL de Calidad de Servicio, de Zeithaml,
Parasuraman y Berry no es el mas adecuado para evaluar la
Calidad del Servicio.

Por tanto la escala SERVPERF se fundamenta unicamente
en las percepciones, eliminando las expectativas y reduciendo

entonces a la mitad las preguntas planteadas.

El razonamiento que fundamenta el SERVPERF esta
relacionado con los problemas de interpretacion del concepto de
expectativa, en su variabilidad en el transcurso de la prestacion

del servicio, y en su redundancia respecto a las percepciones.

A favor del SERVPERF esta su alto grado de fiabilidad
(coeficienté alpha de Cronbach de 0,9098; alpha estandarizado
de 0,9238) y el hecho de gozar de una mayor validez predictiva

que la del modelo de la escala basada en diferencias, es decir, el
SERVQUAL.

La expectativa- es: el componente del instrumento

SERVQUAL que mas controversias ha suscitado:

e Por los problemas de interpretacién que plantea a las
personas a quienes se les administra el cuestionario.

e Suponen una redundancia dentro del instrumento de

" medicién, ya que las percepciones estan influenciadas por

las expectativas.

% CRONIN, J. & TAYLOR, S. (1994). SERVPERF versus SERVQUAL: Reconciling
performance- based and perceptions- minus- expectations measurement of service quality.
Journal of Marketing.
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Q Por su variabilidad en los -diferentes momentos de la
prestacién del servicio. ' .
e Por estos motivos se crea el SERVPERF basado

Unicamente en las percepciones.

El modelo emplea Unicamente las 22 afirmaciones referentes
a las percepciones sobre el desempefio percibido del modelo
SERVQUAL. Asi, la calidad del servicio sera tanto mas elevada,
en cuanto mayor sea la suma de dichas percepcionés, de sus
puntuaciones.

Javier Miranda Gonzalez?’ explica las dimerisiones y los
items del modelo SERVQUAL, que sirve de base para explicar el
modelo SERVPERF.

La calidad de servicio percibida es considerada como una
variable. multidimensional, siendo estas dimensiones comunes a
los juicios sobre cualquier tipo de servicio.

| Las dimensiones subyacenfes dela célidéd deA servicio éon:
Elementos tangibles

Se refiere a la apariencia de las instalaciones fisicas,
equipos, empleados y materiales de comunicacion. Asi, por
ejemplo, la limpieza en los uniformes en una organizacién causa
una primera impresiéon fundamental de cara a la satisfaccion de

sus clientes.
La fiabilidad

Es la habilidad de prestar el servicio de forma precisa.
Habilidad del proveedor para realizar el servicio sin errores, de

2 MIRANDA, Francisco. (2007). Introduccién a la gestién de la calidad. Primera edicion.
Esparia: Delta Publicaciones. '
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forma fiable y adecuada, cumpliendo los compromisos adquiridos.
Un éjehblo lo tendriamos en el compromiso de puntualidad del Ave
que garantiza la devolucion al cliente del precio del billete siempre
que se produzca un retraso superior a los 5 minutos por causas

debidas a la empresa.

Profesionalidad; capacidad, conocimientos y experiencia
necesarios pafa ejecutar el servicio. Asi, por ejemplo, el personal
de atencién al cliente debe contar con los conocimientos
necesarios 'para dar una répida respuesta al cliente con relacion a
su consulta. | |

La capacidad de respuesta

Deseo de organizacién de ayudar a los clientes y de
servirles de foma rapida. La organizacion debe mostrar una clara
disposicién a atender y dar un servicio rapido con su personal
deseoso de agradar. Si la organizacion comete un error debe
reaccionar de forma diligente y rapida, ya que de este -modo el
cliente apreciara en gran medida su reaccién y muchas veces
considerara el servicio como de mayor calidad, ya que se da
cuenta de que la empresa responde a su problema tratando de
solventarlo.

' La seguridad

.‘ Conocimiento del servicio prestado y cortesia de los
empleados, junto a su habilidad para transmitir confianza al cliente.
Inexistencia de peligros, riegos o dudas. Por ejemplo, en la
actualidad [a politica de coﬁfidencialidad de los datos del cliente se
vuelve fundamental para la satisfaccion del mismo, dado los
recientes casos de venta ilegal de este tipo de informacién
confidencial.
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Cortesia; ate_ncién, consideracion, respeto y amabilidad del
“personal que trata al cliente. Un recepcionista antipatico hara que
un hotel pierda clientes, insatisfechos con el trato recibido, con
independencia de las caracteristicas del resto de comodidades y
servicios que ofrezca el hotel.
La empatia

La organizacion se poner en el lugar del cliente prestando

una atencién individualizada a cada uno.

Las cinco dimensiones no son directamente observables y
para evaluarlos es necesario medir en cada uno de ellos una serie
de items. Asi, a cada item se responde mostrando el grado de

“acuerdo en una escala tipo Likeft_, que varia desde un fuerte
desacuerdo hasta un total o fuerte acuerdo.

El SERVPERF presenta ciertas ventajas:

= Requiere de menos tiempb para la administracion del
cuestionario, ya que porque solo se pregunta una vez por
cada item o caracteristica del servicio. '

» Las medidas de valoracién predicen mejor la satisfaccion
que las medidas de la diferencia.

» El trabajo de interpretacion y el analisis _correspondienté es

mas facil de llevar a cabo.

1.2.2. Fidelidad del cliente
a. Definicion
Dentro del marketing el concepto de fidelidad ha sido uno de
los mas tratados, pero por ser un tema complejo, no se ha llegado
a un consenso que unifique los criterios sobre su definicién y

medicion.
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Sin embargo la definicion de fidelidad tiene tres enfoques: El
primero como un comportamiento efectivo; el segundo como una

- actitud. Asimismo el tercer ha integrado ambos enfoques. |
Rodriguez®® y Delgado®, explican que el enfoque
comportamental plantea que.la fidelidad “es un comporfamiento
- efectivo, materializado en la repeticion de compras del mismo
producto, marca o proveedor, sin apreciar las intenciones
declaradas por el cliente respecto a futuras adguisiciones. Este
enfoque defiende la naluraleza estocastica del fenémeno y por
tanto da un razonémiento inductivo y observacional del mismo,

dando una explicacién al grado de ocurrencia”.

En el segundo enfoque actitudinal; Ottar®® define Ia fidefidad
‘como una actitud. Un compromiso psicologico del consumidor,
donde se dan cabida sentimientos y afecfos positivos a favor de
un producto, marca u organizacién de acuerdo con la experiencia
y en relacion con sus necesidades. Este enfoque ofrece
explicaciones tedricas y deductivas sobre el significado de la

lealtad atribuyéndole una naturaleza determinista”,

Un tercer enfoque (actitudinal-comportamental), Beatly y
Kahale®' plantean que “/a lealtad no concierne sélo al
comportamiento de recompra o al compromiso, sino a ambos,',
entendiendo que la lealtad se transforma en un compromiso
psicolégico del consumidor con la marca que se traduce en una

actitud positiva y en una intencién de recompra efectiva”.

** RODRIGUEZ, S.; CAMERO, C. & GUTIERREZ, J. (2002). Lealfad y Valor en la Relacién del

Consumidor. Una Aplicacién al Caso de los Servicios Financieros, Granada: Universidad de Valladolid.

Ponencia publicada en [as memorias del X1V Encuentro de Profescres Universitarios de Marketing.
DELGADO, E. {2004). Estado aciual de la investigacién sobre lealtad de marca: una revisién teérica.

Revista de Direccion, Organizacion y Administracion de Empresas.

%0 OTTA, 8. (2007). Repurchase loyalty: The role of involvement and satisfaction. Psychology & Marketing.

Vol. 24, N° 4,

o BEATTY, S.E. & KAHLE, L.R. (1988) Altemative Hierarchies of the Alfitude-Behavior Re}aﬁonship: The
Impact of Brand Commitment and Habit. Joumal of the Academy of Marketing Science.
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- Gremler y Brown®, sefialan que !a lealtad es el grado en el
cual un cliente exhibe un comportamiehto de compra repetido
hacia un proveedor de productos o servicios, 'posee una
disposicion actitudinal positiva hacia dicho proveedor y considera
el uso solamente de este proveedor cuando requiere de este

servicio,

Este enfoque plantea que ia lealtad implica un compromiso
por {a organizacion, un nivel alto del vinculo de relaciones, el cual
puede no verse refiejado en un comportamiento efectivo vy
contintio, por ello se requiere una medida combinada con otra
conducta para identificar la lealtad. Este enfoque ve la lealtad

como una combinacion de disposiciones, emociones y acciones. '

Por lo tanto; para Huete®, Ia Ieéltad del cliente representa
dos dimensiones muy a menudo relacionadas: una dimension
subjetiva y la otra objetiva. Para Dick y Basu® estas dimensiones
son: comportamiento y actitudes. Donde la combinaciones de
estas dos dimensiones, en dos niveles de analisis (alto y bajo),
establece cuatro posibles situaciones en relacién a este concepto:
fidelidad, fidelidad, latente, falsa fidelidad y no fidelidad. Siendo la
primera de ellas [a situacidn mas deseada, produciéndose cuando
existe una correspondencia favorable entre la actitud relativa de!
individuo frente a la empresaA y su comportamiento de compra

estable (véase Figura 2)..

32 Gremiler, D., & Brown, 8. {1996). Service Loyally: its nature, importance and implications. New
York: International Quality Association

* HUETE, L.M. (1997). Servicios & beneficios. Ed. Deusto. Bilbao.

* DICK, A. & BASU, K. (1994). Custorner loyalty: toward an Integrated Conceptual Framework.
Joumal of Academy of Marketing Science, Vol. 22, N° 2,
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REPETICION DE COMPRA
ALTQ BAJO

ALTO

ACTITUD RELATIVA

BAJO
Figura 2. Matriz de Actitud Relativa - Comp'o'rfamiénto de Compra

Repetitivo
Fuente: Dick y Basu (1994)

La figura 2 expone cuatro niveles de fidelidad segun la |
correspondencia entre la actitud relativa hacia la marca y la
repeticion de compras de la misma. _

. Estos niveles de fidelidad, es explicado por Rodrigalvarez®®
con respecto a los distintos tipos de clientes:

Fidelidad: Se produce cuando existe una correspondencia
favorable entre la actitud del individuo frente a la organizacién y
su comportamiento de compra de los productos y servicios de la
misma. Constituye [a situacién ideal tanto para la empresa como
para el cIiente‘. El cliente es fiel, «xamigo de la empresa» y, muy a
menudo, actlia como «prescriptor» de la compaiiia.

Fidelidad latente: El individuo tiene una actitud positiva frente a la
empresa, pero no manifiesta una lealtad significativa hacia la
misma (cliente «mercenario»). Son clientes que opinan
favorablemente de la organizacién, pero por diversos factores
{econdmicos, sociales, del entorno, etc.) no presentan un patrén
de comportamiento estable con ella.

Fidelidad falsa: Se produce cuando el individuo mantiene un
patrén de comportamiento estable con la empresa, en cuanto a la
adquisicion de productos o servicios, pero su actitud hacia la

organizacion es desfavorable. Es un cliente «rehén», que esta

% RODRIGALVAREZ NIETO, C. (1897). La gestién del valor percibido del servicio. MK Marketing + Ventas.
N° 113,
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atrapado en la empresa porque no puede cambial; o le resulta
caro. | .

No fidelidad: En este caso, ni la actitud ni el cdmportamiento de
compra del individuo son elevados. Se trata de clientes
«terroristas», que buscan alternativas al servicio de la empresa en
la que estdn descontentos y son generadores de publicidad

~ negativa.

Para Seto, *® las fases de la lealtad son las siguientes:

1) Lealtad cognitiva, fidelidad basada Gnicamente en opiniones
sobre ‘la marca, considera una marca’ es preferida a sus -
alternativas.

2) Lealtad afectiva, la fidelidad de marca esta relacionada con
el grado de afecto o vinculacion con la marca.

3) Lealtad conativa, implica un compromiso de compra mas
profundo.

4) Fidelidad de acci6n, compromiso de recompra.

Es necesario, aclarar que los términos de «lealtad» y
«fidelidad» del cliente en la literatura revisada la mayoria de los
autores, las utilizan indistintamente, por 1o que en la presente

investigacion también se trataran de la misma manera.

Modelo de fidelidad del cliente

Dick y Basu®, proponen un modelo que permite visualizar la
lealtad como una combinaciéon de la actitud relativa, hacia una
entidad (marca, servicio o tienda) y el comportamiento repetitivo
de compra. Este modelo permite entender como la actitud relativa

*® SETO, D. (2004). De la Calidad de Servicio a Ia Fidelidad del Cliente. Primera edicién. Madrid:

ESIC. Ediciones.

“ DICK, A. & BASU, K. (1994). Custorner loyalty: toward an Integrated Conceptual Framework.
Joumal of Academy of Marketing Science, Vol. 22, N° 2.
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se relaciona con respecfo de las formas de medir la intencién de
comportamiento, las cuales se basan en la intencion futura del
consumidor, Set6® considera que la forma mas competa de
medirla es a través de la escala propuesta . por Zeithaml,
Parasuraman y Berry, en la que primero desarrollaron 13 items
agrupados en cuatro intenciones de comportamiento: las
referencias, las intenciones de recompra, el comportamiento de
queja y la sensibilidad al precio; y, posteriormente, en el estudio
del desarrollo de esta escala, obtuvieron como resultado cinco

dimensiones:

1. Fidelidad, con cinco items: decir cosas positivas sobre la

“compaiiia, recomendar la compafiia a quienes buscan nuestro

“consejo, animar a amigos/familiares a comprar los servicios de

esta compaiiia, considerar a esta compariia como primera opcion

para comprar productos/servicios y aumentar las compras con

esta compaiia.

2. Costos de cambio, con dos items: realizar menos compras con
esta compafiia en los préximos afios y comprar
productos/servicios a una empresa competidora que ofrece

mejores precios.

3. Sensibilidad al precio, con dos items: continuar comprando a
esta compafiia aun si aumenta algo el precio de sus
productos/servicios y pagar un precio mayor que los productos

que ofrece la competencia por lo que se recibe de esta compaiiia.

4. Comportamiento de queja externo, con tres items: cambiar a

una empresa competidora si se tiene algin problema con esta

*® SETO, D. (2004). De /a Calidad de Servicio a la Fidelidad del Cliente. Primera edicion. Madrid:

ESIC. Ediciones.
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~ compaiiia, transmitir las quejas/problemas a ofros consumidores
si se tiene algin problema con esta compafiia y realizar una
reclamacién a otras entidades, si se tiene algtn problema con

esta compaiiia.

5. Comportamiento de queja interno, con un item: realizar una
reclamacion a los empleados de esta compaiiia, si se tiene algtin
problema con ella.

~ A partir de esta escala, se realizaron invéstigaciones que la
toman como punto de partida considerando todas o algunas de
sus dimensiones.

1.2.3. Fidelidad y Servicio

En la literatura revisada se encontré que hay autores que
relacionan el servicio con la fidelidad.

Czepiel & Gilmore;*® “Los proveedores de servicios tienen la
habilidad de crear vinculos de fidelidad més fuertes con sus

clientes que los proveedores de bienes mas tangibles”.

Zeitharn!,“° “La fidelidad es mayor o més prevalente entre los

consumidores de servicios quié entre los consumidores de bienes.

Parasuraman, Zeitharnl & Berry*! “Los  servicios
proporcionan a menudo oportunidades para desarrollar la
fidelidad".

% CZEPIEL & GILMORE (1987). Exploring the Concept of Loyalty in Services. In The Services
Marketing Challenge: Integrating for Competitive Advantage, J.A. Czepiel, C.A. Congram, y
J.Shananhan, eds. Chicago.
“ ZEITHAML V.A. (1981). How Consumer Evaluation Processes Differ Between Goods and
Serwces In Marketing of Services, J.H. Donnelly y W.R. George, eds. Chicago.

“ PARASURAMAN A.; ZEITHARNL, V.A. & BERRY, L.L. (1985). A conceptual model of service
quality ans its lmpllcatlons for future research. Journal of Retailing, Vol. 49.
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Zeitharnl*? “El riesgo percibido es a menudo mayor cuando
se compran servicios que cuando se compran Dbienes,
proporcionando una atmésfera més favorable para conseguir la
fidelidad del cliente, teniendo en cuenta que la fidelidad a menudo

es utilizada como un mecanismo para reducir el riesgo”.

1.3.Definicién de Términos

1.3.1.

1.3.2.

1.3.3.

1.34.

Marketing _
Marketing es un proceso social y administrativo por el cual
los grupos e individuos satisfacen sus necesidades al

intercambiar bienes y servicios.

Marketing Relacional
El Marketing Relacional es el proceso social y directivo de

establecer y cultivar relaciones con los clientes, creando vinculos

‘con beneficios para cada una de las partes, incluyendo a

vendedores, prescriptores, distribuidores y cada uno de los
interlocutores fundamentales para el mantenimiento y explotacién

de la relacién.

Marketing-de Servicios
| Como todas aquellas actividades identificables, intangibles,
que son el objeto principal de una operacién que se concibe para

proporcionar la satisfaccion de necesidades de los consumidores.

Mercado
Complejo dinamico provocado por las interacciones de las

diversas conductas econdémicas en las organizaciones del sector

“2 pARASURAMAN A_; ZEITHARNL, V.A. & BERRY, L.L. (1985). A conceptual model of service
quality ans its implications for future research. Joumal ofRetailing, Vol. 49.
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publico o privado, de grupos humanos mas o menos estructurados

y formales y de los consumidores- compradores.

1.3.5. Socio
Personas naturales o juridicas inscritas, que tienen
obligaciones y derechos con la Cooperativa.

1.3.6. Cliente
Es aquella persona que contrata o compra bienes o

servicios.

1.3.7. Remanentes
Son saldos de las actividades econdmicas que desarrolla la
Cooperativa.

1.3.8. Rentabilidad
Es una operacién financiera que arroja un saldo positivo
cuando la suma de las entradas es superior a la suma de los

gastos de toda indole realizados.

1.3.9. Gestion de lealtad
La lealtad valora todos los instrumentos al alcance de la
empresa para cuidar la base de clientes, de tal forma que se optimice
tanto la duracién del cliente en la empresa comd su rentabilidad

temporal.

1.3.10. Competencia
~ Accién simultinea de varias empresas que se dirigen en un
mismo mercado y rivalizan entre si para presentar sus productos
en la forma mas atractiva y para comercializar a través de los
mejores canales y mediante las técnicas promocidnales mas

eficaces.
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1.3.11. Estrategias de mercadotecnia
- Es una parte de la estrategia de empresa, abarca la
orientacién econdmica y financiera, las elecciones en materia de

implantacién comercial o industrial, exhibir.

1.3.12. Aprendizaje del consumidor
Proceso por el cual los individuos adquieren conocimientos y -
experiencias de compra y consumo que aplicaran a su conducta

futura.
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. Capitulo II
Plénteamiento Metodolégico
En esfe capitulo se plantea el problema de investigacién; se presentan las
preguntas de investigacion, asi como los objetivos, que son la base del
desarrollo de la investigacion, asimismo se delimita, justifica y sustenta la
importancia, aludiendo a los aportes de la investigacion y las limitaciones
respectivas. En este capﬁulo también se presentan las hipétesis y variables, y se
describe la metodologia a fin de hacer-una aproximacion cientificamente valida a

los objetivos plateados.

2.1. Planteamiento del Problema

El mercado financiero, goza de una importancia fundamental en la
actividad empresarial en Ayacucho, en este mercado de fuerte competencia,
la aparicién de nuevos competidores ha sido uno de los principales sucesos,
desarrollando un entorno cada vez mas competitivo y de saturacion de la
oferta de servicios financieros; lo que ha originado que el mercado tenga
mas opciones para elegir; que le hace demandar requerimientos cada vez
mas exigentes en [a prestacion de éstos servicios.

En ambientes competitivos, surge la necesidad de evaluar la calidad de
los servicios prestados para identificar las dimensiones subyacentes del
mismo, las cuales permitiran el disefio eficaz y eficiente de acciones para la

mejora continua de la calidad prestada.

Asimismo en un entorno cada vez mas competitivo, la tarea primordial
de una organizacién ha dejado de ser la de “captar clientes”; hoy se aplica la
idea fundamental de establecer relaciones mas fuertes con los clientes,

traducidas en la retencién y fidelidad de los clientes.

La Cooperativa de Ahorro y Créditos "Santa Maria Magdalena”,
oficina principal — Ayacucho, es una entidad financiera sélida, que ofrece
diversos servicios financieros a sus socios, es a través de esta actividad

econdmica, y principalmente por la colocacion de créditos en las micro y
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pequerias empresas, que la Cooperativa ha experimentado un crecimiento

anos tras afo.

Existe una probabilidad de que los socios de la Cooperativa puedan
optar por otras instituciones financieras, en un mercado de mucha oferta de
productos finanbieros, ya que la Cooperativa no obliga a sus socios adquirir

los servicios que ofrece, estos tienen la libertad de adquirir donde lo deseen.

Por estas razones es que surge la necesidad de centrar los esfuerzos
comerciales de la Cooperativa de Ahorro y Créditos “Santa Maria
Magdalena”, oficina principal - Ayacucho en la fidelizacién de sus socios, y

asi mantener su posicién competitiva en el mercado.

Por ello, aunado el interés de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
“Santa Maria Magdalena” oficina principal — Ayacucho; en evaluar el servicio
que presta, y conocer los factores que definen la calidad de su servicio,
puesto que ponerse en la piel de sus socios es vital para comprender mejor
de qué manera perciben estos cada uno de los componentes que forman el

total.

En base al valor percibido por los socios sobre el servicio
efectivamente prestado, los factores que definen la calidad del servicio en la
Cooperativa de Ahorro y Crédito “Santa Maria Magdalena” oficina principal —
Ayacucho son: los elementos tangibles: apariencia de las instalaciones
fisicas, equipos, personal y materiales de comunicacién; la fiabilidad:
habilidad para cumplir con el servicio pfometido de forma fiable y cuidadosa;
la capacidad de respuesta: disposicién y voluntad de los empleados para
ayudar al socio y prestar el servicio; la seguridad: conocimiento, atencién
mostrado por los empleados y sus habilidades para mostrar credibilidad y
confianza; y la empatia: atencién individualizada, personalizada que le

ofrece la Cooperativa a sus socios.
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Experiencias malas de los socios en la prestacion del servicio
generara pérdidas a la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Santa Maria
Magdalena®, oficina principal — Ayacucho, por que perdera soci'os que
adquieran los servicios que ofrecen. Asi como lo ‘explica Philip Kotler,
conéeguir un cliente nuevo es entre 5 y 7 veces mas caro retener al
“antiguo”. Descubrir en qué puede beneficiar la Cooperativa al socio es el
secreto que le permitira dar un paso al frente antes que sus competidores.
Por ello, es necesario evaluar la fidelidad de los SOCios.

La fidelidad de los socios se manifiesta, a través de una actitud,
donde tienen una intenciéh de comportamiento; también lo hace a través de

~ un comportamiento materializado en la adquisicién de servicios repetitivos.

Los socios fieles pueden generar un incremento en los ingresos de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito “Santa Maria Magdalena”, oficina principal
— Ayacucho dado que estos, no s6lo compran repetidamente sino que son

més propensos a que adquieran servicios adicionales; y a menudo generan

nuevos negocios para la Cooperativa via recomendaciones.

: 2.2.>Formulaci6n del Problema.

2.2.1. Problema General L »
@Cémo la calidad de servicio ianUye en la fidelidad de los socios
de créditos Pymes en la Coopefativa de Ahorro y Créditos “Santa
Maria Magdalena”, Oficina Principal - Ayécucho?

2.2.2. Problemas especificos
a) ;En qué grado la fiabilidad influye en el comportamiento
- efectivo de los socios de créditos Pymes en la COOPAC. Santa
Maria Magdalena, Oficina Principal - Ayacucho?
“b) ¢En qué nivel la capacidad de respuesta influye en el

comportamiento efectivo de los socios de créditos Pymes en la
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d)

COOPAC. Santa Maria Magdalena, Oficina Principal -
Ayacucho? '
¢Qué impacto tiene la seguridad en la actitud relativa de los
socios de créditos Pymes en la COOPAC. Santa Maria
Magdalena, Oficina Principal - Ayacucho? |

¢De qué manera impacta la empatia en la actitud relativa de.
compra de los socios de créditos Pymes en la COOPAC. Santa
Maria Magdalena, Oficina Principal - Ayacucho? |

¢,Como los aspectos tangibles influyen en la actitud relativa de
compra de los socios de créditos Pymes en la COOPAC. Santa
Maria Magdalena, Oficina Principal - Ayacucho?

2.3.0bjetivos de la Investigacion

2.3.1. Objetivo general

2.3.2.

Determinar la relaciéon que existe entre la calidad de servicio y la

fidelidad de los socios de créditos Pymes en la Cooperativa de

Ahorro y Créditos “Santa Maria Magdalena”, Oficina Principal -

Ayacucho.

Objetivos especificos

a) Establecer el grado en "que la fiabilidad influye en el
comportamiento efectivo de los socios de créditos Pymes en la
COOPAC. Santa Maria Magdalena, Oficina Principal -
Ayacucho. o

b) Determinar en qué nivel la capacidad de respuesta influye en
el comportamiento efectivo de los socios de créditos Pymes en
la COOPAC. Santa Maria Magdalena, Oficina Principal —
Ayacucho.

c) Establecer el impacto que tiene la seguridad en la actitud

relativa de los socios de créditos Pymes en la COOPAC. Santa

Maria Magdalena, Oficina'Principa| — Ayacucho.
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d) Comprobar el impacto que genera la erhpatia en la actitud
relativa de los socios de créditos Pymes en la COOPAC. Santa

Maria Magdalena, Oflcma Principal - Ayacucho.

| e) Determinar cémo Ios aspectos tangibles |nﬂuyen en la actitud

relativa de los socios de créditos Pymes en la COOPAC. Santa
Maria Magdalena, Oficina Principal - Ayacucho.

2.4.Delimitacion de la Investigécién _

24.1.

2.4.2.

2.4.3.

24.4.

2.4.5.

Delimitacién tematica \
Esta investigacion se basé en el estudio de dos variables: Calidad

de Servicio y fidelidad del Cliente.

Delimitacion espacial

‘Cooperativa de Ahorro y Créditos Santa Maria Magdalena, Oficina

Principal — Ayacucho.

Delimitaciéon temporal

Se desarrollé en un periodo de 10 meses.

Delimitacién cuantitativa

El estudio se aplic6 a los socios de créditos Pymes en la
Cfobperativa de Ahorro y Créditos Santa Maria Magdalena, Oficina
Principal — Ayacucho, créditos otorg'ados durante el afio 2013.

Delimitacion social ,
Por medio de esta investigacion se encontraron aspectos que
aporten a la gestion estratégica de la Cooperativa de Ahorro y

Crédito “Santa Maria Magdalena” Oficina Principal - Ayacucho.
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2.5. Justificacion, Importancia y Limitaciones

2.5.1.

2.5.2.

Justificacion de la Investigacion

El objeto de la investigacién radico, principalmente, en que el
sector financiero donde se encuentra la Cooperativa de Ahorro y
Crédito “Santa Maria Magdalena”, oﬁcina principal — Ayacucho,
esta en crecimiento, el cual se V.uelve cada dia mas competitivo.

Por ello, es importante que trate de diferenciarse ofreciendo
calidad continua en la prestacion del servicio. Es asl, a través de
esta investigacién, se brinda a la Cooperativa de Ahorro y Crédito
“Santa Maria Magdalena®, oficina principal - Ayacucho el
conocimiento acerca de la asociacién de los dimensiones que
definen la calidad de servicio relevantes y que influyen en la
fidelidad de sus socios mas rentables, que son los socios de
créditos Pymes.

' En la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Santa Maria
Magdalena”, oficina principal - Ayacucho, no se ha realizado
estudios sobre la calidad de servicio y fidelidad de sus socios. Por
lo que la comprobacion de la relacion de ambos conceptos
perrhiten establecer esfuerzos en la gestion para mantener o
mejorar su calidad de servicio, cuyo resultado, bajo la percepcién

de los socios objeto de estudio, generard un lazo hacia la |
Cooperativa de Ahorro y Crédito “Santa Maria Magdalena”, oficina
principal - Ayacucho, que se transmite en la fidelidad de los
rﬁism_os, lo cual en el largo plazo aportara en el incremento de

remanentes o ganancias.

Importancia de la Investigacion

La investigacion es importante porque permitié:
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2.5.3.

Medir la calidad de servicio, cuyos resultados de esta medicioén

permitirdn un disefio eficaz y eficiente de acciones para la

" mejora continua en la prestacion de los servicios.

Dar a conocer, la importancia del socio como un activo de gran

~ valor para la Cooperativa, y es quien juzga la calidad ofrecida

por ésta.

Proponer la aplicacion de estrategias orientadas a la calidad de
servicio y fidelidad de los socios, que permitan mantener la
posicidon competitiva en el mercado. _

Un mejor conocimiento de las percepciones y comportamientos -
de los socios orientados a la' calidad del servicio y la fidelidad

con la Cooperativa..

Limitaciones de la investigacion

Para el desarrollo de esta investigacion se afronté las siguientes

limitaciones:

Carencia de investigaciones a nivel local que relacionen las dos
variables de la investigacion.

Falta de bibliotecas en la regidon que cuente con material
bibliografico actualizado.

2.6.Hipotesis y Variables

2.6.1. Hipétesis general

2.6.2,

H: La calidad de servicio tiene relacion directa proporcional con la

fidelidad de los socios de créditos Pymes en la COOPAC. Santa

~ Maria Magdalena, Oficina Principal — Ayacucho.

Hipotesis especificas

H1: La fiabilidad influye positivamente el comportamiento efectivo

de los socios de créditos Pymes en la COOPAC. Santa Maria

'Magdalena, Oficina Principal — Ayacucho.
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Hz: La capacidad de respuesta genera un nivel positivo en el
comportamiento efectivo de los socios de créditos Pymes en la
COOPAC. Santa Maria Magdalena, Oficina Principal — Ayacucho.
Hs: La seguridad genera un impacto positivo en la actitud relativa
de los socios de créditos Pymes en la COOPAC. Santa Maria
Magdalena, Oficina Principal — Ayacucho.

H4: La empatia genera un impacto positivo en la actitud relativa de
los socios de créditos Pymes en la COOPAC. Santa Maria
Magdalena, Oficina Principal — Ayacucho.

Hs: Los aspectos tangibles influyen positivamente en la actitud
relativa de los socios de créditos Pymes en la COOPAC. Santa
Maria Magdalena, Oficina Principal — Ayacucho.

2.6.3. ldentificacion de variables e indicadores
2.6.3.1. Variable Independiente

Dimensiones
Fiabilidad
Capacidad de respuesta
Seguridad
Empatia
Aspectos Tangibles

X. Calidad de Servicio

2.6.3.2. Variable Dependiente

Dimensiones
Y. Fidelidlad del Cliente Actitud relativa
Comportamiento efectivo




2.7.Modelo de Analisis
Tomando como base el marco tedrico, se plante6 un modelo
conceptual usado en esta investigacién, en el cual se relacionaron las
dimensiones de la calidad de servicio y la fidelidad del cliente (véase figura
3).

Calidad de servicio

Fidelidad de! cliente

[ retod Resive } |
L _ \
1( Compoitaniento] 1/
L 7 FHiEmim ]

Figura 3. Modelo conceptual de la relacidon entre calidad de servicio y
fidelidad del cliente

2.8.Metodologia de la Investigacion
2.8.1. Tipo de investigacién
El tipo de investigacion es de corte transversal.

2.8.2. Nivel de investigacion
La investigacidén es descriptiva, porque caracterizd las dos
variables de investigacion. Asi mismo la investigacion es
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2.8.3.

2.8.4.

correlacional, porque permiti6 conocer la medida en que las

‘variables de la investigacion se relacionan.

Método de la investigacion
Los métodos de la investigacion que permitieron constatar

las hipétesis son:

Cualitativo: Porque desarrolld6 conceptos, comprensiones e

interp_retacibnes tedricas sobre calidad de servicio y fidelidad del
cliente.

Cuantitativo: Porque utiliz6 datos, Tablas y Figuras estadisticos,
con lo cual se busca la medicién a partir del tratamiento
estadisticos de los fendmenos de las dos variables de Ia

investigacion.

Descriptivo: Porque describi6 la realidad tal como se presenta, es
por ello que los resultados del estudio son identificados, -
clasificados y se definid las caracteristicas de las variables e
indicadores de la investigacion, de acuerdo los fines y criterios del

mismo.

Analitico: Este método permitid conocer \|os efectos que tiene la
calidad de servicio en la fidelidad del cliente. P_I_a_n-teando
estrategias para mejorar la calidad de servicio que contribuya a la
gestion estratégica de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Santa

Maria Magdalena®, Oficina Principal — Ayacucho.

Deductivo: La investigacion abordé a conclusiones a partir de las

teorias de la calidad de servicio y fidelidad del cliente.

Disefo de investigacion
El disefio de la investigacion es descriptivo y correlacional;

porque se determind y detallé las caracteristicas de las variables,
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asi como de la correlaciéon entre estas y sus indicadores en forma

tebrica.

2.8.5. Técnicas, instrumentos y fuentes de recoleccién de datos

Técnicas

Encuestas dirigidas, con la finalidad de recoger informacion
aceptable y veraz por parte de los encuestados y obtener datos
tanto de las variables: independiente y dependiente.

Instrumentos

La construccién del instrumento de la presente investigacion

se basé en los siguientes conceptos:

Respecto a la Calidad de servicio, la definicion resulta
siendo que la Calidad de Servicio es “Es e/ valor que es percibido
del servicio recibido por los clientes®, la percepcion del servicio
estara en funcion de la prestacién del mismo, teniendo en cuenta el
antes, durante y después de la venta. Y el nivel de desempeﬁo. que

realmente importa es el que subjetivamente percibe el cliente” **

La definicion de la Fidelidad del cliente, esta basada en la
combinacién de los enfoques actitudinal y comportamental, “La
fidelidad es el grado en el que un cliente exhibe un comportamiento
de compra repetido hacia un proveedor de productos o servicios,

posee una disposicion actitudinal positiva hacia dicho proveedor y

 VAZQUEZ, R. & ALVAREZ, B. (2007). Consumers’ characleristics and brand choice
~behaviour: Loyalty and consumption. Journal of Targefing, Measurement and Analysis for
Marketing.

* SETO, D. (2004). De Ia Calidad de Servicio a la Fidelidad del Cliente. Primera edicion. Madrid:
ESIC. Ediciones. . :
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considera el uso solamente de este proveedor cuando requiere de

este servicio”.*®

Para la medicién de la Calidad .de servicio, se ha optado por
utilizar el modelo SERVPERF, A continuacion se muestra los items
del modelo SERVPEREF:

Tabla 3
Percepciones del Modelo SERVPERF
ERCEPCIONES (ITEM

La organizacién de servicios objetivo del estudio tiene

equipos de apariencia moderna.

2 | Las instalaciones fisicas de la organizacion ser
servicios objeto del estudio. son visiblemente

atractivas. Aspectos

3 | Los empleados de la organizacién de servicios objeto Tangibles

de estudio tienen apariencia pulcra. A

4 En la organizacién de servicios objeto de estudio, los
elementos materiales relacionados con el servicio son

visiblemente atractivas.

5 | Cuando la organizacion de servicios objeto de estudio

promete hacer algo en cierto tiempo, lo hacen

6 Cuando un cliente tiene un problema, la organizacién
de servicio objeto del estudio muestra un sincero

interés en solucionarlo.

La organizacion de servicios objeto del estudio realiza Fiabilidad

bien el servicio por primera vez.

La organizaciébn de servicios objeto del estudio

concluye el servicio en tiempo prometido.

9 La organizacion de servicios objeto del estudio no
comete errores. .

10 La organizacién de servicios objeto del estudio
comunica a los clientes cuando concluira la realizacién

del servicio. . ,

En la organizacién de servicios objeto del estudio, los

11 | empleados ofrecen un servicio rapido a sus clientes.

12 En la organizacion de servicios objeto del estudio, los

empleados siempre estan dispuestos a ayudar a los

clientes.

13 En la organizacién de servicios objeto del estudio los
empleados nunca estan demasiado ocupados para

responder a los a las preguntas de los clientes.

El comportamiento de los empleados en la

organizacién de servicios objeto ‘de estudio trasmite

confianza a los clientes. Seguridad

| 16 | Los clientes de la organizacion de servicios objeto del

estudio se sienten seguros de su relacién con ellos.

Capacidad de
Respuesta

14

% Gremler, D., & Brown, S. (1996). Service Loyalty: its nature, importance and implications. New
York: International Quality Association
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16

En la organizacién de servicios objeto del estudio, los
empleados siempre son amables con los clientes.

17

En la organizacion de servicios objeto del estudio, los
empleados tienen conocimientos suficientes para
responder a las preguntas de los clientes.

18

La organizacion de servicios objeto del estudio da a sus
clientes individualizada.

19

La organizacién de servicios objeto del estudio tiene
horarios de frabajo conveniente para sus clientes.

20

La organizacion de servicios objeto del estudio tiene
empleados que ofrecen una atencion personalizada a
sus clientes. : :

21

La organizacién de servicios objeto del estudio se
' preocupa por los mejores intereses de sus clientes.

22

Los empleados de la organizacién de servicios objeto
del estudio comprenden las necesidades especificas de
los clientes.

Empatia

edicién. Espafia: Delta Publicaciones.

. Fuente: MIRANDA, Francisco. (2007). Infroduccion a la gestion de la calidad. Primera

En cuanto a la medicién de la fidelidad del cliente; tomando

los conceptos tedricos antes descritos, se analizara desde un

enfoque actitudinal y comportamental, ya que sus medidas

permiten complementar el andlisis de la fidelidad combinado las

medidas actitudinales (actitud relativa) como los comportamentales

(comportamiento efectivo). Para medir la fidelidad como un

comportamiento efectivo, entendida como aquel materializado en la

repeticion de compras, se han definido cinco items:

Considera a la Cooperativa como la primera opcién para

adquirir créditos.

Ha rechazado ofertas de otras cooperativas, donde me ofrezcan

mejores tasa de interés o un mejor servicio.

Antes de adquirir un crédito, acude a otras instituciones

financieras para solicitar informacién sobre los créditos o

servicios que ofrecen.

Solicité créditos a otras instituciones financieras.

Adquiere créditos en la Cooperativa, indistintamente del

personal que me atienda (analista de crédito).
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Las cuatros primeras en base a la tesis de los autores
Roldan, Balbuena_y Mufioz*®, y la ultima fue formulada porque
permite comparar la fidelidad con la organizacién y con el personal
que atiende al socio. ’

Y para medir la fidelidad desde el enfoque actitudinal,
entendida  como una actitud, un compromiso psicolégico del
consumidor, donde se dan cabida sentimientos y afectos positivos
a favor de un producto, marca u organizacién de acuerdo con la
experiencia y en relacion con sus necesidades, se utilizara la
escala de intencién de comportamiento de la dimensién de fidelidad

de Zeithaml, Berry y Parasuraman, considerando sus cinco items:

Decir cosas pbsitivas sobre la compaifiia.
Recomendar la compairiia a quienes buscan nuestro consejo.
3. Animar a amigos/familiares. a comprar los servicios de esta
compaiiia
4. Considerar a esta compariia como primera opcidn para comprar -
. productos/seNicios. N ”

5. Aumentar las comprar en esta compafiia.

El cuestionario utilizado consta de dos partes, la primera
contiene 22. preguntas relacionadas con la calidad de‘_servicio
percibida, las cuales’ estdn agrupadas en las cuatro dimensiones
del instrumento SERVPEREF: fiabilidad, capacidad de respuesta,
seguridad, empatia y aspectos tangibles. Cada uno de estos items
-ha sido medido utilizando la escala de Likert con valores entre uno
y cfinco: tcﬁ__talmente en desacuerdo (1), en desacuerdo (2), ni dé_
acuerdo ni eﬁ desacuerdo (3), de acuerdo (4) y totalmente de
acuerdo (5).

6 ROLDAN, BALBUENA & MUNOZ. (2010). Calidad de servicio y lealtad de compra del
consumidor en supermercados limefios. Pontificia Universidad Catélica del Peru.
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2.8.6.

. La segunda parte contiene préguntas relacionadas con la
medicion de la fidelidad, en total son diez items agrupadas en dos

-dimensiones: cinco items para la actitud relativa y cinco items para

el comportamiento repetitivo de compra. Al igual que en la primera

parte se utilizé la escala de Likert con valores entre uno y cinco:
totalmente en desacuerdo (1), en desacuerdo (2), ni de acuerdo ni

en desacuerdo (3), de acuerdo (4) y totalmente de acuerdo (5).

Tabla 4
Estructura del cuestionado de encuesta del estudio

Dimensiones 5 imensiones

Fiabilidad ] _ _

_ i Actitud Relativa 5
Capacidad de respuesta :
Seguridad ]

, Comportamiento
Empatia - 5
i : : repetitivo de compra

Aspectos Tangibles 4

Fuente: Operacionalizacién de variables e indicadores
Elaboracién: Propia

Fuentes

Las fuentes que se utilizaron para la investigacion son las

fuentes primarias y secundarias.

Proceso de Validacion del Cuestionario

Para mayor confianza del instrumento utilizado, basado en
el cuestionario SERVPERF de la Calidad de Servicio, que tiene un
alto grado de fiabilidad (coeficiente de alpha de Cronbach de
0.9098), en esta investigacidon se procedid6 a validacion del
instrumento a través del estudio piloto y del método estadistico de
Alpha de Cronbach.
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Estudio Piloto
En el estudio piloto se aplicé el instrumento a 30 personas
‘de la poblacién en estudio. Con este estudio se pudo tener un
~cuestionario relevante que mida la calidad de servicio y la fidelidad,
también se pudo evaluar la factibilidad del cuestionario. Como
resultado se pudo cambiar algunas palabras, que requerian de

mayor explicacion, por palabras de facil entendimiento.

Método Estadistico de Alpha de Cronbach

El coeficiente de Alpha de Cronbach permitié medir el grado
de confiabilidad-del instrumento, se obtuvo con la calificacién de
tres expertos un coefiente de Alpha de Cronbach de 0.924, un alto
nivel de aceptacién ya que el minimo debe ser 0.7. (Ver Apéndice
D).

También se obtuvo el coeficiente de Alpha de Cronbach de
las percepciones de los encuestados, para las dimensiones de la
calidad de servicio y fidelidad. Se han tenido un nivel de .
confiabilidad 0.920 (Ver Apéndice D), aceptable ya que es mayor a
0.7. ’

2.8.7. Técnicas de procesamiento y‘anéliéis_de datos recolectados
2.8.7.1. Pruebas Estadisticas

En la contrastacion de la hipétesis se utilizd el

coeficiente de correlacion de Spearman, mediante esta

prueba estadisti‘ca' se logré analizar la hipétesis y las

hipétesis especificas, para arrojar a conclusiones de

relacién de influencia entre las variables e indicadores de la

investigacion.
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2.8.7.2. Utilizacién del procesador computarizado

2.8.8.

2.8.9.

En el procesamiento de la informacién se utilizd
cuadros‘ y graficos estadisticos, .empleando programas
computarizados; Excel y SPSS 20.0.

Poblacion de estudio ‘

La poblacion objeto de estudio estda compuesta por todos los
socios de la Cooperativa de Ahorro y Créditos “Santa Maria
Magdalena” que obtuvieron el producto “MI PYME” de la
Cooperativa el afio 2013 en la Oficina Principal — Ayacucho, que en
total suman 748.

Muestra

Se disefd una muestra probabilista con la finalidad de tener
representatividad de la poblacion, para tener resultados confiables.
El tamafio de muestra se calculé utilizando la formula de muestreo
para poblacién finita, para éste calculo, se utilizaron datos obtenido

del estudio piloto.

Se utiliz6 la proporcion de socios con una adecuada
percepcion de'calidad (p=83% y q=17%), un nivel de confianza de
95% (asociado con el valor Z de una distribucién normal estandar

igual a 1.96), un margen de error de 5%

N*Z?xpxq
T e2x(N—1)+2Z2xp+gq

_ 748 + (1.96)2 * 0.83 * 0.17
"= (0.05)2% (748 — 1) + (1.96)2 » 0.83 # 0.17

n =169
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La seleccion de la muestra, fue aleatoria hasta lograr el

tamario de la muestra.

Tabla 5
Matriz Tripartita
RSO

Socios que obtuvieron

créditos el afio 2013
“en la Cooperativa de
Ahorro y Crédito “Santa
Maria Magdalena” —
Ayacucho.

Socios que obtuvieron el

producto MiPyME el ario
2013 en la Cooperativa de

Ahorro y Crédito “Santa
Maria Magdalena”, Oficina
Principal — Ayacucho, que
' en total suman 748,

169 socios que
obtuvieron el producto
MiPyME el afio 2013
en la Cooperativa de

Ahorro y Crédito “Santa

Maria Magdalena”,
Oficina Principal —
Ayacucho.
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Capitulo llI
Anilisis De Resultados
7 En este capitulo, a partir de la informacién obtenida de las encuestas
realizadas a los socios de la Cooperativa de Ahorro y Créditos “Santa Maria |
Magdalena” que obtuvieron el producto MIPYME en la oficina Principal,
seleccionados mediante un muestreo probabilistico representativo de la
poblacién bajo estudio, se procedié a la obtencién y posterior andlisis de los

resultados. Para ello, se utilizaron métodos estadisticos.

Los resultados se presentan en tres partes:

e En la primera parte, figuras e interpretaciones de datos generales de la
poblacion en estudio. ' |

e En la segunda parte, el analisis de descriptivo de los valores obtenidos
para las variables: calidades de servicio y Fidelidad, a través de las
dimensiones e items definidas para cada una de ellas.

e En la tercera parte, el proceso de cruce de variables obtenida de los
‘resultados de cada pregunta del ‘cuestionario aplicado (Apéndice F), a
través de Tablas de frecuencia e histogramas, en base al Tabla de
correlaciones. (Apéndice C)

e En la tltima parte se realizé la contrastacién y convalidacién de hipétesis
mediante la prueba estadistica coeficiente de correlacion de Spearman; .
es decir, se probé la relacion o influencia de las dimensiones de la calidad

de servicio sobre la fidelidad.



3.1.Resultados e Interpretacion de los Datos Generales

155

Persona Juridica |} 0.8%

Figura 4. Tipo de personeria de la pobiacién de estudio

Fuente: CACSMM
Elaberacion: Propia

Analisis e Interpretacion:

En la Figura 4, se muestra el tipo de personeria de la poblacién en

estudio, aprecidndose que una fuerte proporcién de 99.1% son personas

naturales y tan sélo un 0.9% son personas juridicas. Lo que hace

referencia a que la mayoria de los socios son personas naturales.

N

\

Masculino |

R

Femenino \‘-\

54% i

|

Figura 5. Género de la poblacién de estudio — Personas Naturales

Fuente: CACSMM
Elaboracidn: Propia
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Analisis e Interpretacion:

La Figura 5, nos muestra que las personas naturales de la poblacién en
estudio, el 54% son mujeres y el 46% son varones, estos resultados nos
indican que son mas mujeres que adquieren el producto MIPYME en la
Cooperativa. La diferencia es de 8%.

49 60 cuotas

37 - 48 cuotas

25 - 36 cuotas

13 - 24 cuotas

6 -12 cuotas

Figura 6. Nimero de cuotas mensuales
Fuente: CACSMM ‘

Elaboracidén: Propia

Analisis e Interpretacion:

En la Figura 6, se muestra que el 36.5% de la poblacidén en estudio han
adquirido el producto MIPYME de la Cooperativa entre 13 y 24 cuotas
mensuales (mas de un afo hasta dos afios), el 30.7% entre 6 y 12
cuotas (desde seis meses hasta 1 afio), el 26.1% entre 25 y 36 cuotas
(més de dos afios hasta 3 afios), en menores proporciones de 4.1% y
2.6%; entre 37 y 48 cuotas; y entre 49 y 60 cuotas respectivamente. Lo
que hace referencia que en su mayoria los socios de la Cooperativa
adquieren el producto MIPYME en un plazo de 6 meses hasta 3 afios.
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3.2. Anilisis Descriptivo
CALIDAD DE SERVICIO
Se observa en la Tabla 6, que la dimensién Fiabilidad de la Calidad de
Servicio tiene un promedio de 3.97, lo que significa que los socios de la

Cooperativa encuestados, se encuentran de acuerdo con Ia fiabilidad de la

Cooperativa.
Tabla 6
Resumen de Fiabilidad, segtn indicadores e items

FIABILIDAD . Desviacion
Promedio: 3.87 Promedio estandar
Otorgamiento del préstamo en el tiempo pactado 3,97 8916
Cumplimiento de promesas en cierto tiempo 3,91 081
Interés en solucionar problemas o dificultades del socio 3,68 880
Prestacion del servicio de manera adecuada 402 _,B31
Desarrollo del proceso del servicic sin errores 4,05 1,011

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia

En la Tabla 7, se muestra que la dimension Capacidad de Respuesta de
fa Calidad de Servicio tiene un promedio de 3.92, lo que significa que los
socios de la Cooperativa encuestados, se encuentran de acuerdo con la
Capacidad de Respuesta de la Cooperativa.

Tabla 7
Resumen de Capacidad de Respuesta, segun indicadores e items
CAPACIDAD DE RESPUESTA Promedio Desviacién
Promedio: 3,92 estandar
Informacion puntual y sincera de todas las condiciones del 3,81 1,012
préstamo
Se observa rapidez por parte de los trabajadores de la
. . . . 3,93 ,946
cooperativa en gestionar operaciones del socio.
Los trabajadores de la cooperativa siempre demostraron :
) 410 ,864
estar dispuestos a ayudarlo/a.
En la cooperativa ain estando demasiado ocupados
. . 382 ,882
respondieron rapidamente a sus preguntas

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracidn: Propia
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Se muestra en la Tabla 8, que la dimensién Seguridad de la Calidad de
Servicio tiene un promedio de 4.09, lo que significa que los socios de la
Cooperativa encuestados, se encuentran de acuerdo con la Seguridad de la

Cooperativa.
Tabla 8
Resumen de Seguridad, segin indicadores e items
SEGURIDAD Promedio Desviacién
Promedio: 4.09 _ estandar
El comportamiento y desempefio de los trabajadores de la 408 759
cooperativa trasmite confianza ' '
Se sintié seguro/a con sus transaccionesf/operaciones en la 411 775
cooperativa. ' '
Los trabajadores de la cooperativa realizan bien su trabajo. 3,92 ,820
Los tr'a.bajadores de la cooperativa le trataron siempre con 4,24 686
amabilidad.

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracién: Propia

En la Tabla 9, que la dimensién Empatia de la Calidad de Servicio tiene
un promedio de 3.94, lo que significa que los socios de la Cooperativa

encuestados, se encuentran de acuerdo con la Empatia de la Cooperativa.

Tabla 9
Resumen de Empatia, segun indicadores e items
EMPATIA ' Promedio Desviacion
Promedio: 3.94 estandar
!_a F:c?operatlva brinda a sus socios una atencién 418 702
individualizada.
La cooperativa tiene horarios de trabajo conveniente para 4.21 773
usted.
Recibié una atencion personalizada, por parte de los
. . 3,95 977
trabajadores de la cooperativa.
La cooperativa se preocupa en buscar lo mejor para usted. 3,75 975
Los trgbajadores dfa‘la cooperativa conocen sus 3,60 1,019
necesidades especificas.

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia
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En la Tabla 10, que la dimensién Aspectos Tangibles de la Calidad de
Servicio tiene un promedio de 4.02, lo que significa que los socios de la
Cooperativa encuestados, se encuentran de acuerdo con los Aspectos
Tangibles de la Cooperativa.

Tabla 10
Resumen de Aspectos Tangibles, segun indicadores e items
ASPECTOS TANGIBLES Promedio Desviacion
Promedio: 4.02 estandar
La cooperativa tiene equipos y nuevas tecnologias de
C 3,62 ,845
apariencia moderna.
Los trabajadores de la cooperativa se encuentran aseados
. 4,42 ,603
y bien presentados.
El loc.al de la cooperativa es comoda y visiblemente 418 766
atractiva.
Los materiales y documentacion relacionada con el
. - . 3,88 778
servicio son visiblemente atractivos.

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia

El promedio de la Calidad de Servicio es 3.97, significa que la
Cooperativa tiene un nivel alto, en la percepcion de la Calidad de Servicio
que ofrece.

FIDELIDAD

En la Tabla 11, que la dimensioén Actitud Relativa de la Fidelidad tiene un
promedio de 4.15, lo que significa que los socios de la Cooperativa
encuestados, tienen un nivel alto de fidelidad medido a través de la intensién

de comportamiento.
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Tabla 11

Resumen de Actitud Relativa, segun indicadores e items

ACTITUD RELATIVA/INTENSION DE | Desviacion
COMPORTAMIENTO Promedio .

) estandar
Promedio: 4.15
Contaré las cosas positivas sobre la Cooperativa a otras 403 834
personas.
Recorpendaré la cooperativa a cualquiera que busque su 412 730
consejo.
Animara a mis amigos y familiares a ser parte de la

. - L. 412 ,765
cooperativa y adquirir sus servicios.
En una préxima necesidad de crédito, considerara a la 422 711
Cooperativa como la primera opcion. ' '
En una préxima necesidad de crédito, considerara ala
Cooperativa como la primera opcion. 4,22 711
N valido (segtin lista) 169

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia

En la Tabla 12, que la dimensién Comportamiento Efectivo de la Fidelidad

tiene un promedio de 3.6, lo que significa que los socios de la Cooperativa

encuestados, tienen un nivel alto de fidelidad medido a través de la

Comportamiento repetitivo de compra.

Tabla 12

Resumen de Comportamiento Efectivo, segtn indicadores e items

COMPORTAMIENTO EFECTIVO/COMPORTAMIENTO Desviacién
REPETITIVO DE COMPRA Promedio R ‘
. estandar

Promedio: 3.6
Pretende continuar siendo socio/a de la Cooperativa, y 422 711
adquirir sus servicios. ’ '
Considero a la cooperativa como primera opcion para

FIOT0 8 B COPPETETIVA BOmO primera opeien p 427 )
adquirir servicios financieros.
Rechazd ofertas de otras instituciones financieras, donde 412 299
le ofrezcan mejores tasa de interés o un mejor servicio. ' ’
Antes de adquirir un crédito, acude a ofras instituciones
financieras para solicitar informacién sobre los créditos o 3,73 1,032
servicios que ofrecen.
Solicitd créditos a ofras instituciones financieras. 3,02 1,251
N valido (segtn lista) 169

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracién: Propia
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3.3.Proceso de Cruce de Variables

CALIDAD DE SERVICIO EN LA FIDELIDAD DEL SOCIO

3.3.1. Fiabilidad (X1) y Comportamiento Efectivo (Y2)

A. Fiabilidad (X2.1) y Comportamiento repetitivo de compra

(Y2.1.)

Tabla 13

Relacion entre Otorgamiento del servicio en el tiempo pactado y
Adquisicion del servicio, indistintamente del personal

P1. Otorgamiento del servicio en el tiempo

P32: Adquisicién del servicio, indistintamente

pactado del personal

Altemativas | Frecuencia | Porcentaje | Alternativas | Frecuencia | Porcentaje
Completamente 0 0.0% | Completamente 0 0.0%
en desacuerdo en desacuerdo
En desacuerdo 20 11.8% | En desacuerdo 6 3.6%
Ni de acuerdo 13 7.7% | Ni de acuerdo 19 11.2%
ni en ni en
desacuerdo desacuerdo
En acuerdo 88 52.1% | En acuerdo 107 63.3%
Completamente 48 28.4% | Completamente 37 21.9%
en acuerdo en acuerdo
Total 169 100% | Total 169 100%

Fuente: Encuestas aplicadas
Efaboracion: Propia

o P1: Otorgamiento del servicio en el tiempo pactado

0 P32: Adquisicién del servicio, indistintamente del personal

63.3%
52.1%

28.4%

21.9%
) |

11.8/036% 77%1{1.2% | ]

0, 0, . 1 |
0.0% 0.0% I s L , L

Completamente En desacuerdo Ni deacuerdo ni En acuerdo Completamente

en desacuerdo en desacuerdo en acuerdo

Figura 7. Relacién entre Otorgamiento del servicio en el tiempo

pactado y Adquisicién del servicio, indistintamente del personal

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracién: Propia
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Analisis e interpretacion: En la Tabla N° 13 y Figura N° 07 se
muestra gue en cuanto at otorgamiento del servicio en el tiempo
pactado; del total de encuestados el 28% afima que esta
completamente de acuerdo en que le otorgaron el préstamo en el
tiempo pactado. Asimismo un mayor porcentaje de 52% esta de
acuerdo en que le otorgaron el préstamo en el tiempo pactado. Un
8% se ubica en un punto medio en que considera que no esté ni en
desacuerdo ni en acuerdo. En desacuerdo se mostraron un 12% de
los encuestados. En un totalmente en desacuerdo ninguno de los
encuestados lo considera asi.

Haciendo una comparacién con la adquisicion del servicio,
indistintamente del personal, el 21.9% esta totalmente de acuerdo
adquiere el servicio en la Cooperativa, indistintamente del personal
gue lo atiende, el 63.3% en acuerdo, el 11.2% se encuentra en un
punto medio, ni de acuerdo ni en desacuerdo; un 3.6% estad en
desacuerdo, este Uitimo dato muestra que estos socios estan
fidelizados con el personal que lo atiende.

Resultados que muestra que el cumplimiento de otorgar el préstamo
en el tiempo pactado es por ser la Cooperativa y no asi del personal.
La mayoria de los socios que se les otorgd el préstamo en el tiempo
pactado, adquiere el préstamo en la Cooperativa indistintamente del
personal que lo atiende.
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Tabila 14

Relacién entre Cumplimiento de promesas en cierfo tiempo y
Consideracién como primera opcion

p2: Cumphm|ento' de promesas en qerto P28: Consideracion como primera opcién
tiempo ‘ .
Alternativas | Frecuencia | Porcentaje | Altemnativas | Frecuencia | Porcentaje
Completamente 2 1.2% | Completamente 0 0.0%
en desacuerdo en desacuerdo
En desacuerdo 20 11.8% | En desacuerdo 6 3.6%
Ni de acuerdo 17 10.1% | Ni de acuerdo 17 10.1%
ni en ni en
desacuerdo desacuerdo
En acuerdo 82 48.5% | En acuerdo o7 §7.4%
Completamente 48 28.4% | Completamente 49 20.0%
en acuerdo en acuerdo
Total 169 100%.| Total 169 100%
Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia
o P2: Cumplimiento de promesas en cierto tiempo
1 P28: Consideracién como primera opcion
57.4%
48.5%
28.4%29.0%
11.8% 10.1%10.1%
3.6%
1.2% l { ]
° 0.0% —
Completamente En desacuerdo  Ni deacuerdo ni En acuerdo Completamente
en desacuerdo en desacuerdo en acuerdo

Figura 8. Relacion entre Cumplimiento de promesas en cierto tiempo

y Consideraciéon como primera opcién

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracién: Propia

Andlisis e interpretacion: En la Tabla N° 14 y Figura N° 08 se

muestra que en cuanto al cumplimiento de promesas en cierto

tiempo podemos apreciar que del total de encuestados, el 28.4%

afirma estar completamente de acuerdo en que cuando en la

Cooperativa le prometieron realizar algo en cierto tiempo lo
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cumplieron, un 48.5% afirma estar en acuerdo. Asimismo en un
punto medio se ubica el 10.1% que considera que no esta ni en
desacuerdo ni en acuerdo. Un 11.8% esta en desacuerdo y un 1.2%
completamente en desacuerdo.

Haciendo una comparacion con la consideracion como primera
opcion tenemos que, el 57.4% esta de acuerdo en que considerd a
la Cooperativa como primera opcidn para adquirir préstamos, el 29%
estd totalmente de acuerdo, un 10.1% ni de acuerdo ni en
desacuerdo, el 3.6% en desacuerdo.

Montando el resultado, que a los socios que se les cumplié con las
promesas hechas en la Cooperativa en cierto tiempo han
considerado a la Cooperativa como primera opcion para adquirir

préstamos.

Tabla 15
Relacion entre Interés en solucionar problemas y Rechazo de otras
ofertas

P3: Interés en solucionar problemas P29: Rechazo de otras ofertas
Alternativas | Frecuencia | Porcentaje | Alternativas | Frecuencia | Porcentaje
Completamente 3 1.8% | Completamente 3 1.8%

en desacuerdo en desacuerdo

En desacuerdo 17 10.1% | En desacuerdo 26 15.4%
Ni de acuerdo 49 29.0% | Ni de acuerdo 22 13.0%
ni en ni en

desacuerdo desacuerdo

En acuerdo 62 36.7% | En acuerdo 80 47.3%
'Completamente 38 22.5% | Completamente 38 22.5%
en acuerdo en acuerdo

Total 169 100% | Total 169 100%

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracidn: Propia
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o P3: Interés en solucionar problemas = P29: Rechazo de otras ofertas
47.3%

36.7%

29.0%
22.5%22.5%
15.4% |
13.0%
10.1% ] ._._,1°
1.8% 1.8% e } { |
1 @ ! i |
Completamente  En desacuerdo  Ni deacuerdo ni En acuerdo Completamente
en desacuerdo en desacuerdo en acuerdo

Figura 9. Relacion entre Interés en solucionar problemas y Rechazo

de ofras ofertas

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia

Anglisis e interpretacion: Analizando la Tabla N° 15 y Figura N°
09, se observa que en el interés de solucionar problemas, el 22.5%
de los socios esta de completamente de acuerdo, el 36.7% esta de
acuerdo, el 29% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 10.1% en
desacuerdo y el 1.8% completamente en desacuerdo, cuando
tuvieron algan problema o dificultad: en la Cooperativa mostraron un
sincero interés en solucionarlo.

Relacionando este resuitado con el rechazo de otras ofertas, el
22.5% esta completamente de acuerdo en que rechazo ofertas de
otras instituciones financieras, que le ofrecieron mejores tasas de
interés y mejor servicio, el 47.3% esta de acuerdo, el 13% ni de
acuerdo ni en desacuerdo, asimismo un 15.4% esta en desacuerdo
y 1.8% completamente en desacuerdo.

Lo que demuestra que cuando se muestra un sincero interés en

solucionar los problemas de los socios, éstos rechazan otras ofertas.



| 66

Tabla 16

Relacién entre Prestacion del servicio de manera adecuada y
Adquisicién del servicio en otras ofertas

P4: Prestacion del servicio de manera P31: Adquisicion del servicio en otras ofertas
adecuada

Altemnativas | Frecuencia | Porcentaje | Altemnativas | Frecuencia | Porcentaje
Completamente 1 0.6% | Completamente 26 15.4%
en desacuerdo en desacuerdo
En desacuerdo 13 7.7% | En desacuerdo 39 23.1%
Ni de acuerdo 11 6.5% | Ni de acuerdo 9 5.3%
ni en ni en
desacuerdo desacuerdo
En acuerdo 100 59.2% | En acuerdo 87 51.5%
Completamente 44 26.0% { Completamente 8 4.7%
en acuerdo en acuerdo
Total 169 100% | Total 169 100%

Fuente: Encuestas aplicadas

Elaboracién: Propia

o1 P4: Prestacion del servicio de manera adecuada
o P31: Adquisicion del servicio en otras ofertas
59.2%
51.5%
[
23.1% 26.0%
15.4% ]—“1
0.6 { 1 7.7% | . 6.5% 539% 4.7%
ol | 1 —
Completamente en En desacuerdo Ni deacuerdo nien En acuerdo  Completamente en
desacuerdo desacuerdo acuerdo

Figura 10. Relacién entre Prestacion del servicio de manera

adecuada y Adquisicion del servicio en otras ofertas

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia

Analisis e interpretacion: Analizando la Tabla N° 16 y Figura N°

10, se muestra en cuanto a la prestacién del servicio de manera

adecuada, el 26% esta completamente de acuerdo que en la

Cooperativa le brindaron un servicio de manera adecuada, el 59.2%

en acuerdo, el 6.5% ni de acuerdo ni en des'acuerdo, el 7.7% en

desacuerdo y un 0.6% completamente en desacuerdo
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Haciendo una comparacién con la adquisiciéon del servicio en otras
ofertas el 4.7% esta completamente de acuerdo en que solicité
préstamos en otras instituciones financieras, el 51.5% estd en
acuerdo, el 5.3% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 23.1% en
desacuerdo y el 15.4% esta completamente en desacuerdo.

Resultado que muestra, que los socios al recibir un servicio de
manera adecuada en la Cooperativa (59.2% en acuerdo y 26%
completamente de acuerdo), dejan de adquirir el servicio en otras
instituciones  financieras (23.1% en desacuerdo y 15.4%
completamente en desacuerdo). La proporcién es baja esto, porque
hay otras fazones que intervienen en que el socio solicite el servicio
en otras entidades y que principalmente como manifiestan, es

porque trabajan con varias entidades financieras.

Tabla 17
Relacién entre Desarrollo del proceso del servicio sin errores y
Busqueda de informacion de otras ofertas

P5: Desarrollo del proceso del servicio sin P30: Busqueda de informacién de otras
errores ‘ ofertas

Alternativas | Frecuencia | Porcentaje | Alternativas | Frecuencia | Porcentaje
Completamente 7 4.1% | Completamente 26 15.4%
en desacuerdo en desacuerdo
En desacuerdo 10 5.9% | En desacuerdo 43 25.4%
Ni de acuerdo 10 5.9% | Ni de acuerdo 11 6.5%
nien ni en
desacuerdo desacuerdo
En acuerdo 83 49.1% | En acuerdo 80 47.3%
Completamente 59 34.9% | Completamente ] 5.3%
en acuerdo en acuerdo
Total 169 100% | Total 169 100%

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia
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o P5; Desarrollo del proceso del servicio sin errores

11P30: Busqueda de informacién de otras ofertas

491%47 3%

34.9%

25.4%
15.4% | —l
¥ _“‘1 l
4_1%! | 5.9%;‘ z 5.9% 6.5% 5.3%
i f - , ! -
R R r ] R P
Completamente En desacuerdo  Ni deacuerdo ni En acuerdo Completamente
en desacuerdo en desacuerdo en acuerdo

Figura 11. Relacion entre Desarrollo del proceso del servicio sin

errores y Blasqueda de informacion de otras ofertas

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia

Analisis e interpretacion: Analizando la Tabla N° 17 y Figura N°
11, se muestra en cuanto al desarrollo del proceso del servicio sin
errores; el 34.9% afirma que en la Cooperativa le brindaron el
servicio financiero de manera adecuada, el 49.1% en de acuerdo, el
5.9% en ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 25.4% en desacuerdo y
el 4.1% en completamente en desacuerdo.

Haciendo una comparacién con la Busqueda de informacién de otras
ofertas, el 5.3% afirma estar completamente en acuerdo en que
antes de adquirir un préstamo, acude a otras instituciones
financieras para solicitar informacién sobre los servicios similares
que ofrecen, un 47.3% esta en acuerdo, el 6.5% esta ni en acuerdo
ni en desacuerdo, el 25.4% en desacuerdo y el 15.4% esta en
completamente en desacuerdo.

Mostrando el resultado que el socio que le brindaron el servicio sin
errores (49.1% en acuerdo y 34.9% completamente de acuerdo),
dejan de buscar informacién de otras ofertas antes de adquirir un
préstamo. (25.4% en desacuerdo y el 4.1% en completamente en
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desacuerdo). La proporcion en baja porque hay otras razones que

influyen.

A. Capacidad de Respuesta

repetitivo de compra (Y2.1.)

Tabla 18

3.3.2. Capacidad de Respuesta y Comportamiento Efectivo

(X1.1) y Comportamiento

Relacién entre Informaciéon puntual y sincera de fodas las
condiciones del servicio y Rechazo de otras ofertas

P6: Informacidn puntual y sincera de todas las .
condiciones del servicio P29: Rechazo de otras ofertas

Attemativas | Frecuencia | Porcentaje | Alternativas | Frecuencia | Porcentaje
Completamente 1 0.6% | Completamente 3 1.8%
en desacuerdo en desacuerdo
En desacuerdo 29 17.2% | En desacuerdo 26 15.4%
Ni de acuerdo 12 7.1% | Ni de acuerdo 22 13.0%
ni en nien
desacuerdo desacuerdo
En acuerdo 86 50.9% | En acuerdo 80 47.3%
Completamente 41 24.3% | Completamente 38 22.5%
en acuerdo en acuerdo
Total 169 100% | Total 169 100%

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia

0.6% 1

8%

o P6: Informacién puntual y sincera de todas las condiciones del servicio

P29: Rechazo de ofras ofertas

17.2%15.4%

13.0%
7.1% .

50.9%

47.3%

24.3%22 5%

%

Completamente en En desacuerdo Ni deacuerdo nien
desacuerdo

desacuerdo

En acuerdo

Completamente en
acuerdo

Figura 12. Relacion entre Informacién puntual y sincera de todas las

condiciones del servicio y Rechazo de otras ofertas

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia
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Anélisis e interpretacioén: Analizando la Tabla N° 18 y Figura N°
12, se observa que en la informacion puntual y sincera de todas las
condiciones del servicio, el 24.3% de los socios esta completamente
de acuerdo que en la Cooperativa le informacion puntualmente y con
sinceridad de todas las condiciones del préstamo, el 50.9% esta de
acuerdo, el 7.1% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 17.2% en
desacuerdo y el 0.6% completamente en desacuerdo.

Relacionando este resultado con el rechazo de otras ofertas, el
22.5% estd completamente de acuerdo en que rechazo ofertas de
otras instituciones financieras, que le ofrecieron mejores tasas de
interés y mejor servicio, el 47.3% esta de acuerdo, el 13% ni de
acuerdo ni en desacuerdo, asimismo un 15.4% esta en desacuerdo
y 1.8% completamente en desacuerdo.

Lo que demuestra que cuando se muestra un cuando se informa
puntualmente y con sinceridad de las condiciones del servicio, los
socios rechazan la oferta de otras intuiciones financieras que le

puedan ofrecen mejores tasas o un mejor servicio.

Tabla 19
Relacién entre Rapidez de los trabajadores en atender y Adquisicion
del servicio en otras ofertas

P7: Rapidez de los trabajadores en atender | P31: Adquisicién del servicio en otras ofertas
Alternativas | Frecuencia | Porcentaje | Alternativas | Frecuencia | Porcentaje
Completamente 2 1.2% | Completamente 26 15.4%

en desacuerdo en desacuerdo

En desacuerdo 13 7.7% | En desacuerdo 39 23.1%
Ni de acuerdo 30 17.8% | Ni de acuerdo 9 5.3%
ni en ni en

desacuerdo desacuerdo

En acuerdo 73 43.2% | En acuerdo 87 51.5%
Complefamente 51 30.2% | Completamente 8 4.7%
en acuerdo en acuerdo

Total 169 100% | Total 169 100%

Fuente: Encuestas éplicadas

Elaboracién: Propia
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o P7: Rapidez de los trabajadores en atender

& P31: Adquisicion del servicio en otras ofertas

51.5%
43.2%

—

¥

30.2%

23.1%

15.4% 17.8%

l 7.7% 5.3% 47%
1.2%
I B 'R

Completamente En desacuerdo  Ni deacuerdo ni En acuerdo Completamente
en desacuerdo en desacuerdo en acuerdo

Figura 13. Relacidn entre Rapidez de los trabajadores en atender y

Adgquisicién del servicio en otras ofertas

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia

Anadlisis e interpretacion: Analizando la Tabla N° 19 y Figura N°
13, se muestra en cuanto a la rapidez de los trabajadores en
atender, el 30.2% estd completamente de acuerdo que los
trabajadores de la Cooperativa gestionan la solicitud de su prestado
rapidamente, el 43.2% en acuerdo, el 17.8% ni de acuerdo ni en
desacuerdo, el 7.7% en desacuerdo y un 1.2% completamente en
desacuerdo.

Haciendo una comparacién con la adquisicién del servicio en otras
ofertas el 4.7% esta completamente de acuerdo en que solicitd
préstamos en otras instituciones financieras, el 51.5% esta en
acuerdo, el 5.3% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 23.1% en
desacuerdo y el 15.4% esta completamente en desacuerdo.
Resultado que muestra, que los socios al observar que los
trabajadores de la Cooperativa tratan de gestionar rapidamente su
solicitud del préstamo (43.2% en acuerdo y 30.2% completamente
de acuerdo), dejan de adquirir el servicio en otras instituciones
financieras (23.1% en desacuerdo y 15.4% completamente en
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desacuerdo). La proporciéon es baja esto, porque hay otras razones

que intervienen en que el socio solicite el servicio en otras entidades

y que principalmente como manifiestan, es porque trabajan con

varias entidades financieras.

Tabla 20

Relacién entre Disposicion de los trabajadores en ayudar siempre y

Consideracién como primera opcién

P8: Disposicion de I_os trabajadores en ayudar P28: Consideracién como primera opeién
siempre

Alternativas | Frecuencia | Porcentaje. | Altemativas | Frecuencia | Poreentaje
Completamente 0 0.0% | Completamente 0 0.0%
en desacuerdo en desacuerdo
En desacuerdo 13 7.7% | En desacuerdo 6 3.6%
Ni de acuerdo 16 9.5% | Ni de acuerdo 17 10.1%
ni en nien
desacuerdo desacuerdo
En acuerdo 81 47.9% | En acuerdo 97 57.4%
Completamente 59 34.9% | Completamente 49 29.0%
en acuerdo en acuerdo
Total 169 100% | Total 169 100%

Fuente: Encuestas aplicadas

Elaboracién: Propia

t1P8: Disposicion de los trabajadores en ayudar siempre
P28: Consideracién como primera opcién
57.4%
47.9%
34.9%
29.0%

9.5% 10.1%

) . 36%
{e/ [t/
0.0% 0.0% ‘ ‘ _- . o
Completamente En desacuerdo  Ni deacuerdo ni En acuerdo Completamente
en desacuerdo en desacuerdo en acuerdo

Figura 14. Relacién entre Disposicion de los trabajadores en ayudar

siempre y Consideracién como primera opcion
Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia
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Analisis e interpretaciéon: En la Tabla N° 20 y Figura N° 14 se
muestra que en cuanto a la disposicidn de los trabajadores en
ayudar siempre, podemos apreciar que del total de encuestados, el
34.9% afirma estar completamente de acuerdo en que los
trabajadores de la Cooperativa siempre demostraron estar
dispuestos a ayudar, un 47.9% afirma estar en acuerdo. Asimismo
en un punto medio se ubica el 9.5% que considera que no esta ni en
desacuerdo ni en acuerdo. Un 7.7% esta en desacuerdo y un 0%
completamente en desacuerdo.

Haciendo una comparécién con la consideracion como primera
opcion tenemos que, el 57.4% esta de acuerdo en que considerd a
la Cooperativa como primera opcidn para adquirir préstamos, el 29%
esta totalmente de acuerdo, un 10.1% ni de acuerdo ni en
desacuerdo, el 3.6% en desacuerdo.

Mostrando el resultado, que a los socios que percibieron que en la
Cooperativa los trabajadores tienen disposicidon a ayudarlo/a han
considerado a la Cooperativa como primera opcion para adquirir
préstamos.

Tabla 21
Relacion entre Respuestas répidas a pesar de estar demasiado
ocupados y Busqueda de informacion de otras ofertas

P9: Respuestas rapidas a pesar de estar P30: Blisqueda de informacién de otras
demasiado ocupados ofertas
Altemativas | Frecuencia | Porcentaje | Altemativas | Frecuencia | Porcentaje
Completamente 0 0.0% | Completamente 26 16.4%
en desacuerdo en desacuerdo
En desacuerdo 18 10.7% | En desacuerdo 43 25.4%
Ni de acuerdo 29 17.2% | Ni de acuerdo 11 6.5%
ni en nien
desacuerdo desacuerdo
En acuerdo 87 51.5% | En acuerdo 80 47.3%
Completamente 35 20.7% | Completamente 9 5.3%
en acuerdo en acuerdo
Total 169 100% | Total 169 100%

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia
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o P9: Respuestas rapidas a pesar de estar demasiado ocupados

H P30: Busqueda de informacion de ofras ofertas

51.5%
47.3%

25.4%
20.7%

15.4% 17.2%

10.7% |
I 6.5% 5.3%
0.0% -

Completamente En desacuerdo Ni deacuerdo ni En acuerdo Completamente
en desacuerdo en desacuerdo en acuerdo

Figura 15. Relacion entre Respuestas rapidas a pesar de estar

demasiado ocupados y Busqueda de informacion de otras ofertas

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia

Analisis e interpretacion: Analizando la Tabla N° 21 y Figura N°
16, se muestra en cuanto a respuestas rapidas a pesar de estar
ocupados; el 20.7% afirma estar completamente de acuerdo que en
la Cooperativa aln estando demasiado ocupados respondieron
rapidamente a sus preguntas, el 51.5% en de acuerdo, el 17.2% en
ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 10.7% en desacuerdo.

Haciendo una comparacién con la Bdsqueda de informacidn de otras
ofertas, el 5.3% afirma estar completamente en acuerdo en que
antes de adquirir un préstamo, acude a otras instituciones
financieras para solicitar informacién sobre los servicios similares
que ofrecen, un 47.3% esta en acuerdo, el 6.5% esta ni en acuerdo
ni en desacuerdo, el 25.4% en desacuerdo y el 15.4% esta en
completamente en desacuerdo.

Mostrando el resultado que al socio que le respondieron
rapidamente a pesar de estar demasiado ocupados (51.5% en
acuerdo y 20.7% completamente de acuerdo), dejan de buscar

informacion de otras ofertas antes de adquirir un préstamo. (25.4%
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en desacuerdo y el 4.1% en completamente en desacuerdo). La

proporcion en baja porque hay otras razones que influyen.

Tabla 22

Relacion entre Respuestas rapidas a pesar de estar demasiado
ocupados y Adquisicion del servicio, indistintamente del personal

P8: Respuestas rapidas a pesar de estar P32: Adquisicion del servicio, indistintamente
demasiado ocupados del personal
Altemnativas | Frecuencia | Porcentaje | Altemativas | Frecuencia | Porcentaje
Completamente 0 0.0% | Completamente 0 0.0%
en desacuerdo en desacuerdo
En desacuerdo 18 10.7% | En desacuerdo 6 3.6%
Ni de acuerdo 29| 17.2% | Ni de acuerdo 19 11.2%
ni en nien
desacuerdo desacuerdo
En acuerdo 87 51.5% [ En acuerdo 107 63.3%
Completamente 35 20.7% | Completamente 37 21.9%
en acuerdo en acuerdo
Total 169 100% | Total 169 100%

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia

0.0% 0.0%

[1 P9: Respuestas rdpidas a pesar de estar demasiado ocupados

P32: Adquisicién del servicio, indistintamente del personal

63.3%

20.7%21.9%
1

Completamente
en desacuerdo

En desacuerdo Nideacuerdo ni

en desacuerdo

En acuerdo

Completamente
en acuerdo

Figura 16. Relacién entre Respuestas rapidas a pesar de estar
demasiado ocupados y Adquisicidon del servicio, indistintamente del

personal

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia
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Analisis e interpretacion: Analizando la Tabla N° 22 y Figura N°
16, se muestra en cuanto a respuestas rapidas a pesar de estar
ocupados; el 20.7% afirma estar completamente de acuerdo que en
la Cooperativa aln estando demasiado ocupados respondieron
rapidamente a sus preguntas, el 51.5% en de acuerdo, el 17.2% en
ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 10.7% en desacuerdo.

Haciendo una comparacién con la adquisiciobn del servicio,
indistintamente del personal, el 21.9% esta totalmente de acuerdo
adquiere el servicio en la Cooperativa, indistintamente del personal
que lo atiende, el 63.3% en acuerdo, el 11.2% se encuentra en un
punto medio, ni de acuerdo ni en desacuerdo; un 3.6% esta en
desacuerdo, este Ultimo dato muestra que estos socios estan
fidelizados con el personal que lo atiende.

Resultados que muestra que cuando los trabajadores de la
Cooperativa responden rapidamente a pesar de estar demasiado
ocupados, adquiere el préstamo en la Cooperativa indistintamente

del personal que lo atiende.

3.3.3. Seguridad y Actitud Relativa
A. Seguridad (X3.1.) e Intencién de Comportamiento (Y1.1.)

Tabla 23
Relacién entre transmisién de confianza de los trabajadores e
intencién de recomendar

P10: Transmisidn de confianza de los .
trabajadores P24: Intencién de recomendar

Alternativas | Frecuencia | Porcentaje | Alternativas | Fracuencia | Porcentaje
Completamente 0 0.0% | Completamente 0 0.0%
en desacuerdo en desacuerdo
En desacuerdo 8 4.7% | En desacuerdo 5.3%
Ni de acuerdo 18 10.7% | Ni de acuerdo 5.3%
nien ni en
desacuerdo desacuerdo
En acuerdo 95 56.2% | En acuerdo 104 61.5%
Completamente 48 28.4% | Completamente 47 27.8%
en acuerdo en acuerdo
Total 169 - 100% | Total 169 100%

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracién: Propia
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= P10; Transmision de confianza de los trabajadores = P24: Intencion de recomendar

61.5%
56.2%

28.4%07.8%

10.7%
4.7% 5.3%
0.0% 0.0%

Completamente En desacuerdo Ni deacuerdo ni En acuerdo = Completamente
en desacuerdo en desacuerdo en acuerdo

Figura 17. Relacién entre transmisién de confianza de los

trabajadores e intencion de recomendar

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracidn: Propia

Analisis e interpretacion: Analizando la Tabla N° 23 y Figura N°
17, se muestra en cuanto a la transmision de confianza de los
trabajadores; el 28.4% afirma estar completamente de acuerdo en
que los trabajadores le transmite confianza, el 56.2% en acuerdo, el
10.7% ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 4.7% en desacuerdo.
Haciendo una comparacion con la intencién de recomendar, el
27.8% afirma que recomendaria a la Cooperativa a cualquiera que
busque su consejo, un 61.5% en acuerdo, un 5,3% ni de acuerdo ni
en desacuerdo y el 5.3% en desacuerdo.

Resultado que muestra que la mayoria de los socios que los
trabajadores de la Cooperativa le transmiten confianza, tienen la

intencion de recomendar la Cooperativa.

[—
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Tabla 24

Relacion entre Sequridad en el proceso del servicio y Pretension de
continuar su relacion

P11: Seguridad en el proceso del servicio P27: Pretensién de continuar su relacién
Alternativas | Frecuencia | Porcentaje | Alternativas | Frecuencia | Porcentaje
Completamente 1 0.6% | Completamente 0 0.0%

en desacuerdo en desacuerdo

En desacuerdo 5.3% | En desacuerdo 2 1.2%
Ni de acuerdo 5.3% | Ni de acuerdo 11 6.5%
ni en nien

desacuerdo desacuerdo

En acuerdo 101 59.8% | En acuerdo 96 56.8%
Completamente 49 29.0% | Completamente 60 35.5%
en acuerdo en acuerdo

Total 169 100% | Total 169 100%

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia

® P11: Seguridad en el proceso del servicio

B P27 Pretension de continuar su relacién

5.3%

59.8%

_56.8%

0.6% 0.0%

. 1.2%
Completamente En desacuerdo Ni deacuerdo ni
en desacuerdo en desacuerdo

Completamente
en acuerdo

En acuerdo

Figura 18. Relacién entre Seguridad en el proceso del servicio y

Pretension de continuar su relacion

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia

Analisis e interpretacion: Analizando la Tabla N° 24 y Figura N°
18, se muestra en cuanto a la seguridad en el proceso del servicio;
el 29% afirma estar completamente de acuerdo en que se siente
seguro en el proceso del servicio, el 59.8% en acuerdo, el 5.3% ni
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de acuerdo ni en desacuerdo, el 5.3% en desacuerdo y el 0.6%
completamente en desacuerdo.

Haciendo una comparacion con la pretensién de continuar su
relacién, el 35.5% de los socios afirma estar completamente de
acuerdo en que pretende continuar siendo socio y adquirir el
servicio, el 56.8% en acuerdo, un 6.5% ni de acuerdo ni en
desacuerdo y el 1.2% en desacuerdo.

Resultado que muestra que la mayoria de los socios que perciben
seguridad en la Cooperativa, tienen la intencion de continuar siendo
socios y adquirir el servicio en la Cooperativa.

Tabla 25
Relacion entre Buen desarrollo del trabajo de los trabajadores e

Intencion de transmitir las cosas positivas

P12: Buen desarrollo del trabajo de los P23: Intencién de transmitir las cosas
7 trabajadores positivas
Alternativas | Frecuencia | Porcentaje | Alternativas | Frecuencia | Porcentaje

Completamente 0 0.0% | Completamente 0 0.0%
en desacuerdo en desacuerdo
En desacuerdo 13 7.7% | En desacuerdo 13 7.7%
Ni de acuerdo 25 14.8% | Ni de acuerdo 17 10.1%
nien ni en
desacuerdo desacuerdo
En acuerdo 94 55.6% | En acuerdo 91 53.8%
Completamente 37 21.9% | Completamente 48 28.4%
en acuerdo en acuerdo
Total 169 100% | Total 169 100%

Fuente: Encuestas aplicadas ‘
Elaboracioén: Propia
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m P12: Buen desarrollo del trabajo de los trabajadores

® P23: Intencion de transmitir las cosas positivas

55.6%

53.8%

T7% 7.7%

0.0% 0.0%

Completamente  En desacuerdo  Ni deacuerdo ni En acuerdo Completamente
en desacuerdo en desacuerdo en acuerdo

Figura 19. Relacidon entre Buen desarrollo del trabajo de los

trabajadores e Intencién de transmitir las cosas positivas

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracién: Propia

Anadlisis e interpretacion: Analizando la Tabla N° 25 y Figura N°
19, se muestra en cuanto al buen desarrollo del trabajo de los
trabajadores; el 21.9% afirma estar completamente de acuerdo en
que los trabajadores de la Cooperativa desarrollan bien su trabajo, el
55.6% en acuerdo, el 14.8% ni de acuerdo ni en desacuerdo y el
7.7% en desacuerdo.

Haciendo una comparacién con la intencién de transmitir las cosas
positivas, el 28.4% de los socios afirma estar completamente de
acuerdo que tiene la intencién de contar las cosas positivas de la
Cooperativa a otras personas, el 53.8% en acuerdo, un 10.1% ni de
acuerdo ni en desacuerdo y el 7.7% en desacuerdo.

Resultado que muestra que la mayoria de los socios que observa
que los trabajadores de la Cooperativa realizan bien su trabajo,
tienen la intenciéon de contar las cosas positiva de la Cooperativa a
otras personas.



Tabla 26

Relacion entre Buen desarrolfo del frabajo de los frabajadores e
Intencion de considerar corno primera opcion

P12: Buen desarrolio del trabajo de los P26: Intencién de considerar come primera
trabajadores opcién

Altemativas | Frecuencia | Porcentaje | Alternativas | grecuencia | Porcentaje
Completamente 0 0.0% | Completamente 0 0.0%
en desacuerdo en desacuerdo
En desacuerdo 13 7.7% | En desacuerdo 4.1%
Ni de acuerdo 25 14.8% | Ni de acuerdo 4.1%
ni en ni en
desacuerdo desacuerdo
En acuerdo 94 55.6% | En acuerde a7 57.4%
Completamente 37 21.9% | Completamente 58 34.3%
en acuerdo en acuerdo
Total 169 400% | Total 189 100%

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracién: Propia

mP12: Buen desarrolio del trabajo de los frabajadores

P26: Intencién de considerar como primera opcién

55.6%>/ 4%

0.0% 0.0%

Ni deacuerdo ni En acuerdo

en desacuerdo

Completamente  En desacuerdo

en desacuerdo en acuerdo

Completamente

Figura 20. Relacion enire Buen desarrollo del trabajo de los

trabajadores e Intencidn de considerar como primera opcién
Fuente: Encuestas aplicadas
Elaberacién: Propia

Analisis e interpretaciéon: Analizando la Tabia N° 26 y Figura N°
20, se muestra en cuanto al buen desarrolio del trabajo de los
trabajadores; el 21.9% afirma estar completamente de acuerdo en
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que los trabajadores de la Cooperativa desarrollan bien su trabajo, el
55.6% en acuerdo, el 14.8% ni de acuerdo ni en desacuerdo y el
7.7% en desacuerdo.

Haciendo una comparacion con la intenciéon de considerar como
primera opcion, el 34.3% de los socios afirma estar completamente
de acuerdo que en una proxima necesidad de crédito, consideraria a
la Cooperativa como primera opcion, el 57.4% en acuerdo, un 4.1%
ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 4.1% en desacuerdo.

Resultado que muestra que la mayoria de los socios que observa
que los trabajadores de la Cooperativa realizan bien su trabajo,
tienen la intencién de considerar a la Cooperativa como primera
opcién en una proxima necesidad de préstamo.

Tabla 27
Relacion entre Trato siempre con amabilidad de los trabajadores e
Intencién de animar

P13: Trato siempre con amabilidad de los . . .
trabajadores P25: Intenc:lfSn de animar

Alternativas | Frecuencia | Porcentaje | Alternativas | Frecuencia | Porcentaje
Completamente 0 0.0% | Completamente 0 0.0%
en desacuerdo en desacuerdo s
En desacuerdo 5 3.0% | En desacuerdo 10 5.9%
Ni de acuerdo 5.3% | Ni de acuerdo 10 5.9%
nien nien
desacuerdo desacuerdo
En acuerdo 95 56.2% | En acuerdo o8 58.0%
Completamente 60 35.5% | Completamente 51 30.2%
en acuerdo en acuerdo
Total 169 100% | Total 169 100%

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracién: Propia




m P13: Trato siempre con amabilidad de los trabajadores & P25: Intencidon de animar

56.2%28-0%

.9% 0 5.9%
0.0% 0.0% 3.0% oy >3% -

Completamente En desacuerdo  Ni deacuerdo ni En acuerdo Completamente
en desacuerdo en desacuerdo en acuerdo

Figura 21. Relacion entre Trato siempre con amabilidad de los

trabajadores e Intencion de animar

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia

Analisis e interpretacion: Analizando la Tabla N° 27 y Figura N°
21, se muestra en cuanto al trato siempre con amabilidad de los
trabajadores; el 35.5% de los socios afirma estar completamente de
acuerdo en que los trabajadores de la Cooperativa siempre le
trataron con amabilidad, el 56.2% en acuerdo, el 5.3% ni de acuerdo
ni en desacuerdo y el 3% en desacuerdo.

Haciendo una comparaciéon con la intencién de animar, el 30.2% de
los socios afirma estar completamente de acuerdo en gue tiene la
intencién de animar a sus amigos y familiares a ser parte de la
Cooperativa y adquirir sus servicios, el 58% en acuerdo, un 5.9% ni
de acuerdo ni en desacuerdo y el 5.9% en desacuerdo.

Resultado que muestra gue la mayoria de los socios que le dieron
un trato amable por parte de los trabajadores, tienen la intencion de
animar a sus amigos y familiares a ser parte de la Cooperativa y

adquirir sus servicios.



| 84

3.3.4. Empatia y Actitud Relativa

A. Empatia (X4.1) e Intencion de Comportamiento (Y1.1.)

Tabla 28

Relacion entre Atencion individualizada e Intencién de considerar
como primera opcioén

P14: Atencion individualizada

P26: Intencion de considerar como primera

opcion

Alternativas | Frecuencia | Porcentaje | Alternativas | Frecuencia | Porcentaje
Completamente o] 0.0% | Completamente 0 0.0%
en desacuerdo en desacuerdo
En desacuerdo 6 3.6% | En desacuerdo 4.1%
Ni de acuerdo 11 6.5% | Ni de acuerdo 4.1%
ni en ni en
desacuerdo desacuerdo
En acuerdo 99 58.6% | En acuerdo 97 57.4%
Completamente 53 31.4% | Completamente 58 34.3%
en acuerdo en acuerdo
Total 169 100% | Total 169 100%

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia

0.0% 0.0%

Completamente En desacuerdo
en desacuerdo

3.6% 4.1%

Ni deacuerdo ni

en desacuerdo

58.6%57_4%

En acuerdo

m P14: Atencidn individualizada = P26: Intencion de considerar como primera opcidn

Completamente

en acuerdo

Figura 22. Relacién entre Atencién individualizada e Intencion de

considerar como primera opcién

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia
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Analisis e interpretaciéon: Analizando la Tabla N° 28 y Figura N°
22, se muestra en cuanto a la atencion individualizada; el 31.4%
afirma estar completamente de acuerdo en que en la Cooperativa
recibié una atencioén individualizada, el 58.6% en acuerdo, el 6.5% ni
de acuerdo ni en desacuerdo y el 3.6% en desacuerdo.

Haciendo una comparaciéon con la intencién de considerar como
primera opcion, el 34.3% de los socios afirma estar completamente
de acuerdo que en una préxima necesidad de crédito, consideraria a
la Cooperativa como primera opcién, el 57.4% en acuerdo, un 4.1%
ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 4.1% en desacuerdo.

Resultado que muestra que la mayoria de los socios que recibié una
atencién individualizada en la Cooperativa, tienen la intencién de
considerar a Ia Cooperativa como primera opcién en una préxima
necesidad de préstamo.

Tabla 29
Relacién entre Horarios de trabajo conveniente e Intencién de
transmitir las cosas positivas

P15: Horarios de trabajo conveniente P23: Intencion de transmitir las cosas
positivas

Alternativas | Frecuencia | Porcentaje | Alternativas | Frecuencia | Porcentaje
Completamente 1 0.6% j Completamente 0 0.0%
en desacuerdo en desacuerdo
En desacuerdo 6 3.6% | En desacuerdo 13 7.7%
Ni de acuerdo 12 7.1% | Ni de acuerdo 17 10.1%
nien ni en
desacuerdo desacuerdo
En acuerdo 87 51.5% | En acuerdo 91 53.8%
Completamente 63 37.3% | Completamente 43 28.4%
en acuerdo en acuerdo
Total 169 100% | Total 169 100%

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia
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m P15; Horarios de trabajo conveniente

mP23: intencién de transmilir las cosas positivas

51 .5%53.8%

0.6% 0.0%

Completamente  En desacuerdo  Ni deacuerdo ni En acuerdo Completamente
en desacuerdo en desacuerdo en acuerdo

Figura 23. Relacion entre Horarios de trabajo conveniente e

Intencion de transmitir las cosas positivas

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia

Analisis e interpretacion: Analizando la Tabla N° 29 y Figura N°
23, se muestra en cuanto a horarios de trabajo conveniente; el
37.3% afirma estar completamente de acuerdo en que Ia
Cooperativa tiene horarios de atencién convenientes, el 51.5% en
acuerdo, el 7.1% ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 3.6% en
desacuerdo.

Haciendo una comparacion con la intencién de transmitir ias cosas
positivas, el 28.4% de los socios afirma estar completamente de
acuerdo que tiene la intencidn de contar las cosas positivas de la
Cooperativa a otras personas, el 53.8% en acuerdo, un 10.1% ni de
acuerdo ni en desacuerdo y el 7.7% en desacuerdo.

Resultado que muestra que la mayoria de los socios que estan
conformes con el horario de trabajo de la Cooperativa, tienen la
intencion de contar las cosas positiva. de la Cooperativa a otras

personas.
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Tabla 30

Relaciéon entre Atencién personalizada de los trabajadores e
Intencién de animar

P16: Atencidn pe_.rsonalizada de los P25 Intencion de animar
trabajadores
Alternativas | Frecuencia | Porcentaje | Alternativas | Frecuencia | Porcentaje
Completamente 2 1.2% | Completamente 0 0.0%
en desacuerdo en desacuerdo
En desacuerdo 22 13.0% | En desacuerdo 10 5.9%
Ni de acuerdo 7 4.1% | Ni de acuerdo 10 5.9%
nien nien
desacuerdo desacuerdo
En acuerdo 20 53.3% | En acuerdo 98 58.0%
Completamente 48 28.4% | Completamente 51 30.2%
en acuerdo en acuerdo
Total 169 100% | Total 169 100%

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia

1.2% 0.0%

13.0%

en desacuerdo

Completamente En desacuerdo Ni deacuerdo ni

m P16: Atencién personalizada de los trabajadores

en desacuerdo

En acuerdo

58.0%
53.3% gy

® P25: Intencion de animar

Completamente
en acuerdo

Figura 24. Relacién entre Atencidon personalizada de

trabajadores e Intencién de animar

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracién: Propia

los

Andlisis e interpretacion: Analizando la Tabla N° 30 y Figura N°
24, se muestra en cuanto a la atencidon personalizada de los
trabajadores; el 28.4% de los socios afirma estar completamente de
acuerdo en que los trabajadores de la Cooperativa le brindaron una
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atencién personalizada, el 53,3% en acuerdo, el 4.1% ni de acuerdo
ni en desacuerdo, el 13% en desacuerdo y el 1.2% completamente
en desacuerdo.

Haciendo una comparacién con la intencién de animar, el 30.2% de
los socios afirma estar completamente de acuerdo en que tiene la
intencion de animar a sus amigos y familiares a ser parte de la
Cooperativa y adquirir sus servicios, el 58% en acuerdo, un 5.9% ni
de acuerdo ni en desacuerdo y el 5.9% en desacuerdo.

Resultado que muestra que la mayoria percibe que recibié una
atenciéon personalizada por parte de los trabajadores de la
Cooperativa, tienen la intencién de animar a sus amigos y familiares
a ser parte de la Cooperativa y adquirir sus servicios.

Tabla 31
Relacion entre Preocupacion en buscar lo mejor y Pretension de
continuar su relacién

P17. Preocupacion en buscar lo mejor P27: Pretension de continuar su relacion
Altemativas | Frecuencia | Porcentaje | Altemativas | Frecuencia | Porcentaje
Completamente 1 0.6% | Completamente 0 0.0%

en desacuerdo en desacuerdo

En desacuerdo 22 13.0% | En desacuerdo 2 1.2%
Ni de‘acuendo 34 20.1% | Ni de acuerdo 1 6.5%
ni en ni en

desacuerdo desacuerdo

En acuerdo 73 43.2% | En acuerdo 96 56.8%
Completamente 39 23.1% | Completamente 60 35.5%
en acuerdo en acuerdo

Total 169 100% | Total 169 100%

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracién: Propia




| 89

mP17: Preocupacion en buscar lo mejor mP27: Pretensién de continuar su relacion

56.8%

0.6% 0.0%

Completamente En desacuerdo Ni deacuerdo ni En acuerdo Completamente
en desacuerdo en desacuerdo en acuerdo

Figura 25. Relacién entre Preocupaciéon en buscar 1o mejor y

Pretension de continuar su relacién

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracién: Propia

Analisis e interpretacion: Analizando la Tabla N° 31 y Figura N°
25, se muestra en cuanto a la preocupacion en buscar lo mejor; el
23.1% afirma estar completamente de acuerdo en que la
Cooperativa se preocupa en buscar lo mejor, el 43.2% en acuerdo,
el 20.1% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 13% en desacuerdo y el
0.6% completamente en desacuerdo.

Haciendo una comparacién con la pretensién de continuar su
relacioén, el 35.5% de los socios afirma estar completamente de
acuerdo en que pretende continuar siendo socio y adquirir el
servicio, el 56.8% en acuerdo, un 6.5% ni de acuerdo ni en
desacuerdo y el 1.2% en desacuerdo.

Resultado que muestra que la mayoria de los socios que la
Cooperativa se preocupa en buscar lo mejor, tienen la intencién de

continuar siendo socios y adquirir el servicio en la Cooperativa.
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Tabla 32

Relacién entre Conocimiento de los trabajadores de las necesidades
especificas e intenciéon de recomendar

P18: Conommleqto de los trab,a'jadores de las P24: Intencioén de recomendar
necesidades especificas

Alternativas | Frecuencia | Porcentaje | Altemativas | Frecuencia | Porcentaje
Completamente 2 1.2% | Completamente 0 0.0%
en desacuerdo en desacuerdo
En desacuerdo 29 17.2% | En desacuerdo 5.3%
Ni de acuerdo 35 20.7% | Ni de acuerdo 5.3%
ni en ni en
desacuerdo desacuerdo
En acuerdo 71 42.0% | En acuerdo 104 61.5%
Completamente 32 18.9% | Completamente 47 27.8%
en acuerdo en acuerdo
Total 169 100% | Total 169 100%

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracién: Propia

m P18: Conocimiento de los trabajadores de las necesidades especificas

® P24: Intencién de recomendar

61.5%

17.2%

1.2% 0.0%

Completamente En desacuerdo
en desacuerdo

Ni deacuerdo ni
en desacuerdo

En acuerdo Completamente
en acuerdo

Figura 26. Relacién entre Conocimiento de los trabajadores de las

necesidades especificas e intencién de recomendar

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracién: Propia

Anaélisis e interpretacién: Analizando la Tabla N° 32 y Figura N°
26, se muestra en cuanto al conocimiento de los trabajadores de las
necesidades especificas; el 18.9% de los socios afirma estar

completamente de acuerdo en que los trabajadores de Ia
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Cooperativa conocen sus necesidades especificas, el 42% en
acuerdo, el 20.7% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 17.2% en
desacuerdo y el 1.2% completamente en desacuerdo.

Haciendo una comparacién con la intencién de recomendar, el
27.8% afirma que recomendaria a la Cooperativa a cualquiera que
busque su consejo, un 61.5% en acuerdo, un 5,3% ni de acuerdo ni
en desacuerdo y el 5.3% en desacuerdo.

Resultado que muestra que la mayoria de los socios que percibe
que los trabajadores de la Cooperativa conocen sus necesidades

especificas, tienen la intencién de recomendar la Cooperativa.

3.3.5. Aspectos Tangibles y Actitud Relativa
A. Aspectos Tangibles (Xs5.1.) e Intencién de Comportamiento

(Y1.1.)

Tabla 33

Relacién entre Apariencia moderna de los equipos e intencién de

recomendar

P19: Apariencia moderna de los equipos P24: Intencién de recomendar
" Alternativas Alternativas

Frecuencia | Porcentaje Frecuencia | Porcentaje

Completamente 0] 0.0% | Completamente 0 0.0%
en desacuerdo en desacuerdo
En desacuerdo 24 14.2% | En desacuerdo 9 5.3%
Ni de acuerdo 33 19.5% | Ni de acuerdo 9 5.3%
ni en nien
desacuerdo desacuerdo
En acuerdo 96 56.8% | En acuerdo 104 61.5%
Completamente 16 9.5% | Completamente 47 27.8%
.en acuerdo en acuerdo
Total 169 100% | Total 169 100%

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracién: Propia
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OP19: Apariencia modema de los equipos  11P24: intencion de recomendar

61.5%

27.8%
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19.5%
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0.0% 0.0% gr*“l i ‘”'—"1_

Completamente En desacuerdo Ni deacuerdo ni En acuerdo Completamente
en desacuerdo en desacuerdo en acuerdo

Figura 27. Relacidon entre Apariencia moderna de los equipos e

intencion de recomendar

Fuente: Encuestas apiicadas
Elaboracion: Propia

Analisis e interpretacién: Analizando la Tabla N° 33 y Figura N°
27, se muestra en cuanto a la apariencia modema de los equipos; el
9.5% de los socios afirma estar completamente de acuerdo en que
los equipos tienen apariencia moderna, el 56.8% en acuerdo, el
19.5% ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 14.3% en desacuerdo.
Haciendo una comparacion con la intencion de recomendar, el
27.8% afirma que recomendaria a la Cooperativa a cualquiera que
busque su consejo, un 61.5% en acuerdo, un 5,3% ni de acuerdo ni
en desacuerdo y el 5.3% en desacuerdo.

Resultado que muestra que la mayoria de los socios que percibe
que la Cooperativa tiene equipos de apariencia moderna, tienen la
intencion de recomendar la Cooperativa.



Tabla 34

Relacion entre Apariencia pulcra de los frabajadores e intencion de
transmitir las cosas positivas

. N . P23: Intencidn de transmitir [as cosas
P20; Apariencia pulcra de los trabajadores positivas
Alternativas | Frecuencia | Porcentaje Alternativas | Frecuencia | Porcentaje
Completamente 0 0.0% | Completamente 0 0.0%
en desacuerdo en desacuerdo
En desacuerdo 2 1.2% | En desacuerdo 13 7.7%
Ni de acuerdo 2.4% | Ni de acuerdo 17 10.1%
ni en nien
desacuerdo desacuerdo
En acuerdo 84 49.7% { En acuerdo 91 53.8%
Completamente 79 46.7% | Completamente 48 28.4%
en acuerdo &n acuerdo
Total 169 100% | Total 169 100%
Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracién: Propia
2 P20: Apariencia pulcra de los frabajadores
11P23: Intencién de transmitir las cosas positivas
53.8%
49 7% ——
j"l ' 46.7%
' 28.4%
I b
i | |
10.1% | L
1.7% __'_| ‘ L
(=)
0.0% 0.0% 1.2% 2.4% | ! ]
— | 1 '
Completamente En desacuerde Ni deacuerdo ni En acuerdo Completamente
en desacuerdo en desacuerdo en acuerdo

Figura 28. Relacidén entre Apariencia pulcra de los trabajadores e

Intencién de transmitir las cosas positivas

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia

Analisis e interpretacion: Analizando la Tabla N° 34 y Figura N°

28, se muestra en cuanto a la apariencia pulcra; el 46.7% afirma

estar completamente de acuerdo que los firabajadores de la

Cooperativa tienen apariencia pulcra, el 49.7% en acuerdo, el 2.4%

ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 1.2% en desacuerdo.
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Haciendo una comparacién con la intencién de transmitir las cosas
positivas, el 28.4% de los socios afirma estar completamente de
acuerdo que tiene la intencién de contar las cosas positivas de la
Cooperativa a otras personas, el 53.8% en acuerdo, un 10.1% ni de
acuerdo ni en desacuerdo y el 7.7% en desacuerdo.

Resultado que muestra gque la mayoria de los socios consideran que
los trabajadores de la Cooperativa tienen apariencia pulcra, tienen la
intencion de contar las cosas positiva de la Cooperativa a otras

personas.

Tabla 35
Relacién entre Infraestructura céomoda y atractiva e Intencién de
considerar como primera opcién

P21: Infraestructura comoda y atractiva P26: Intencion de con.s!derar como pimera
opcion :
Alternativas | Frecuencia | Porcentaje | Alternativas | Frecuencia | Porcentaje
Completamente 1 0.6% | Completamente 0 0.0%
en desacuerdo en desacuerdo
En desacuerdo 7 4.1% | En desacuerdo 7 4.1%
Ni de acuerdo 10 5.9% | Ni de acuerdo 4,1%
ni en ni én
desacuerdo desacuerdo
En acuerdo 94 55.6% | En acuerdo 97 57.4%
Completamente . 57 33.7% | Completamente 58 34.3%
en acuerdo en acuerdo
Total 169 100% | Total 169 100%
Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia
O P21: Infraestructura cémoda y atractiva
[1P26: Intencion de considerar como primera opcién
55.6%57.4%
‘ 33.7%34.3%
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Ni deacuerdo ni
en desacuerdo

En acuerdo

Completamente
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Figura 29. Relacion entre Infraestructura cémoda y atractiva e

Intencion de considerar como pnmera opcion
Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracién: Propia
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Analisis e interpretaciéon: Analizando la Tabla N° 35 y Figura N°
29, se muestra en cuanto a la infraestructura comoda y atractiva; el
33.7% afirma estar completamente de acuerdo en que la
Cooperativa cuenta con una infraestructura comoda y atractiva, el
55.6% en acuerdo, el 5.9% ni de acuerdo ni en desacuerdo y el
4.1% en desacuerdo.

Haciendo una comparaciéon con la intencién de considerar como
primera opcién, el 34.3% de los socios afirma estar completamente
de acuerdo que en una préxima necesidad de crédito, consideraria a
la Cooperativa como primera opcion, el 57.4% en acuerdo, un 4.1%
ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 4.1% en desacuerdo.

Resultado que muestra que la mayoria de los socios que consideran
gue la infraestructura de la Cooperativa es comoda y atractiva,
tienen la intencién de considerar a la Cooperativa como primera

opcién en una préxima necesidad de préstamo.

Tabla 36
Relacién entre Materiales relacionados con el servicio son atractivos
e Intencién de animar

P22: Materiales relacionados con el servicio ez .
atractivos P25: Intencion de animar

Alternativas | Frecuencia | Porcentaje | Alternativas | Frecuencia | Porcentaje
Completamente 0 0.0% | Completamente 0 0.0%
en desacuerdo en desacuerdo
En desacuerdo 11 6.5% | En desacuerdo 10 5.9%
Ni de acuerdo 29 17.2% | Ni de acuerdo 10 5.9%
nien ‘ ni en
desacuerdo desacuerdo
En acuerdo 98 58.0% | En acuerdo 98 58.0%
Comipletamente 31 18.3% | Completamente 51 30.2%
en acuerdo en acuerdo
Totai 169 100% | Total 169 100%

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracién: Propia
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Figura 30. Relacién entre Materiales relacionados con el servicio son

atractivos e intencion de animar

Fuente: Encuestas aplicadas
Elakoracion: Propia

Analisis e interpretacion: Analizando la Tabla N° 36 y Figura N°
30, se muestra en cuanto a los materiales relacionados con el
servicio atractivos; el 18.3% de Ilos socios afirma estar
completamente de acuerdo en que los materiales relacionados con
el servicio son atractivos, el 58% en acuerdo, el 17.2% ni de acuerdo
ni en desacuerdo y el 6.5% en desacuerdo.

Haciendo una comparacién con la intencién de animar, el 30.2% de
los socios afirma estar completamente de acuerdo en que tiene la
intenciéon de animar a sus amigos y familiares a ser parte de la
Cooperativa y adquinr sus servicios, el 58% en acuerdo, un 5.9% ni
de acuerdo ni en desacuerdo y el 5.9% en desacuerdo.

Resuitado que muestra que la mayoria de los socios que afirma que
los materiales relacionados con el servicio son atractivos, tiene la
intencién de animar a sus amigos y familiares a ser parte de la

Cooperativa y adquirir sus servicios.



Tabla 37

Relacion entre Maleriales relacionados con el servicio son atractivos
y Pretension de continuar su relacion

P22. Materiales relacmpados con el servicio P27: Pretension de continuar su relacién
atraclivos
Altemativas | Frecuencia | Porcentaje | Altemnativas | Freguencia | Porcentaje
Completamente 0 0.0% | Completamente 0 0.0%
en desacuerdo en desacuerdo
En desacuerdo 11 6.5% | En desacuerdo 2 1.2%
Ni de acuerdo 29 17.2% | Ni de acuerdo 11 6.5%
ni en ni en
desacuerdo desacuerdo
En acuerdo a8 58.0% | En acuerdo 96 56.8%
Complatamente 31 18.3% | Completamente | 60 35.5%
en acuerdo en acuerdo
Total 169 100% | Total 169 100%
Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia
[1P22: Materiales relacionados con el servicio atractivos
O P27 Pretansién de continuar su relacidon
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Figura 31. Relacién entre Materiales relacionados con el servicio son

atractivos y Pretension de continuar su relacion

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia

Analisis e interpretacion: Analizando el Tabla N° 30 y Figura N°
31, se muestra en cuanto a los materiales relacionados con el

18.3% de

completamente de acuerdo en que los materiales relacionados con

servicioc atractivos; el los socios afirma  estar
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el servicio son atractivos, el 58% en acuerdo, el 17.2% ni de acuerdo
ni en desacuerdo y el 6.5% en desacuerdo. |

Haciendo una comparacién con la pretensién: de continuar su
relacion, el 35.5% de los socios afirma estar completamente de
acuerdo en que pretende continuar siendo socio y adquirir el
servicio, el 56.8% en acuerdo, un 6.5% ni de acuerdo ni en
desacuerdo y el 1.2% en desacuerdo.

Resultado que muestra que los socios que afirma que los materiales
relacionados con el servicio son atractivos, tienen la intencién de

continuar siendo socios y adquirir el servicio en la Cooperativa.

~ 3.4.CONSTRACTACION Y CONVALIDACION DE HIPOTESIS
3.4.1. Disefio y Estrategias del Trabajo Operacional Estadistico y

Analisis de la Encuesta

En primer lugar tenemos:
PLANTEAMIENTO DE LA HIPOTESIS GENERAL

Ho: La calidad de servicio ho tiene relacion directa proporcional con
la fidelidad de los socios de créditos Pymes en la COOPAC. Santa

Maria Magdalena, Oficina Principal — Ayacucho.

Hi: La calidad de servicio tiene relacién directa proporcional con la
fidelidad de los socios de créditos Pymes en la COOPAC. Santa
Maria Magdalena, Oficina Principal — Ayacucho.

COEFICIENTE DE CORRELACION BIVARlADA
Para determinar si efectivamente existe una relacion directa
proporcional entre la calidad de servicio y la fidelidad de los socios

de créditos Pymes en la Cooperativa de Ahorro y Créditos “Santa
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Maria Magdélena”, Oficina Principal — Ayacucho, se ha analizado
el grédo de relacion entre las dos variables y el grado de relacién
de cada una de las ‘dimensiones de la calidad de servicio
(fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatia y aspectos
- tangibles) con la fidelidad, medida a través de la actitud relativa y
comportamiento'efectivo.
Para medir el grado de relacién se utilizé el coeficiente de
correlaciéon no paramétrica rho de Spearman, que acepta variables

de libre distribucién y ordinales.

El coeficiente de correlacion varia' entre -1.00 y +1 .00, donde:

~1.00 = correlacién negativa perfecta.' A
-0.90= Correlacién negativa muy fuerte.

- =0.75 = Correlacion négativa considerable.
—0.50 = Correlacién negativa media.
—0.25 = Correlacion negativa débil.
—0.10 = Correlacién negativa muy débil.
0.00 = No existe correlacién alguna entre las variables.
+0.10 = Correlacién positiva muy débil. |
+0.25 = Correlacion positiva débil.
+0.50 = Correlaci‘én positiva media.
+0.75 = Correlacién positiva considerable. -
+0.90 = Correlacién positiva muy fuerte.

+1.00 = Correlacién positiva perfecta.

El signo indica la direccién de la correlacion; si es signo
positivo (+) es una correlacién directa “a mayor X, mayor Y” o “a
menor X, menor Y”; si el signo es negativo (-) es una correlacion

inversa “a mayor X, menor Y” o “a menor X, mayor Y".
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La significancia estadistica se interpreta: si es menor del

valor 0.05, se dice que el coeficiente es significativo en el nivel de

, 0.05 (95% de confianza en que la correlacién sea verdadera -yv5%

3.4.2,

de probabilidad de error). Si es menor a 0.01, el coeficiente es
significativo al nivel de 0.01 (99% de confianza de que la
correlacion sea verdadera y 1% de probabilidad de error).

Segun el Tabla de operabionalizacién (Ver apéndice B) y el
de correlaciones (Ver apéndice C) se opté por procesar los datos y
su respectivo analisis como a continuacion se muestra en el punto
3.3.2. |

Analisis de la Influencia de la Calidad de Servicio en la
Fidelidad

A. Anilisis de la Relacion entre Fiabilidad (X1) y el
. Comportamiento Efectivo (Y2)

Ho': La fiabilidad no ihfluye positivamente el comportamiento
efectivo de los socios de créditos Pymes en la COOPAC.
Santa Maria Magdalena, Oficina Principal — Ayacucho.

Ha': La fiabilidad inﬂUye positivamente el comportamiento
efectivo de los socios de creditos Pymes en la COOPAC.
Santa Maria Magdalena, Oficina Principal — Ayacucho. -

CORRELACION BIVARIADA
X1: Fiabilidad
Y2: Comportamiento Efectivo
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El resultado del coeficiente rho de Spearman es 0.971
(correlacién positiva muy fuerte) con una significancia menor
a 0.01 (la probabilidad de error es menor de 1%), En la
Tabla N° 38 se muestran los resultados.

Tabla 38
Grado de relacion entre Fiabilidad y Comportamiento
Efectivo

Fiabilidad | Comportami |
ento Efectivo
Coeficiente de correlacién 1,000 71"
Fiabilidad Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 169 169
Spearman Coeficiente de correlacion ,971" 1,000
Comportamiento
Sig. (bilateral) ,000
Efectivo

N 169 189
™. La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral). =~ = '
Esto significa que, cuando la Cooperativa presta el servicio

de forma precisa, sin errores, de forma fiable y adecuada,
cumpliendo los compromisos adquiridos y mostrando un
sincero interés en solucionar problemas, los socios tienen un
comportamiento repetitivo de compra. Cuanto mas fiabilidad
muestre la Cooperativa mayor sera el comportamiento
repetitivo de compra.

Para un mejor analisis, se procedié a correlacionar los
siguientes indicadores respectivos a cada dimensién:

1. Relacidén entre la Fiabilidad (X1.1.) y el
Comportamiento repetitivo de compra (Y2.1.)
Se consideré las siguientes combinaciones de los

siguientes items:
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PRIMERA COMBINACION

P1: Otorgamiento del servicio en el tiempo pactado
P32: Adquisicion del
personal

servicio, indistintamente del

El resultado del coeficiente rho de Spearman es 0.886
(correlacién positiva considerable) con una significancia
menor a 0.01 (la probabilidad de error es menor de 1%),

En la Tabla N° 39 se muestran los resuitados.

Tabla 39 ‘
Grado de relacién entre Otorgamiento del servicio en el

tiempo pactado y  Adquisicion del  servicio,
indistintamente del personal ‘
| Otdrgami Adquisicié
ento del n del
servicio | servicio,
enel indistintam
tiempo ente del
pactado personal
Otorgamiento ~ Coeficiente de 1,000 886"
del servicio en ~ correlacion
el tiempo Sig. (bilateral) ,000
Rho de pactado N 169 169
Spearman  pdquisicion del  Coeficiente de 886" 1,000
servicio, correlacién
indistintamente  Sig. (bilateral) ,000
del personal N 169 169

_** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Esto significa que, cuando la Cooperativa otorga el
préstamo en el tiempo pactado, los socios tienen un
comportamiento

repetitivo de compra, expresado

Adquisicion del servicio, indistintamente del personal.
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Mientras se cumpla con otorgar el préstamo en el tiempo
pactado, mayor sera la adquisicion del préstamo,
indistintamente del personal.

SEGUNDA COMBINACION

P2: Cumplimiento de promesas en cierto tiempo

P28: Consideracién como primera opcién

El resultado del coeficiente rho de Spearman es 0.944
(correlacion positiva muy fuerte) con una significancia
menor a 0.01 (la probabilidad de error es menor de 1%),
En la Tabla N° 40 se muestran los resultados.

Tabla 40
Grado de relacién entre Cumplimiento de promesas en

cierto tiempo y Consideracion como primera opcién

‘ Cumplimi | Considerac
ento de | idncomo

promesas bprimera

| en cierto opcién

tiempo

Coeficiente de

Cumplimiento B 1,000 944"
correlacion

de promesas en

. i Sig. (bilateral) . ,000
cierto tiempo
Rho de N 169 169
Spearman Coeficiente de "
Consideracion . ,944 1,000
correlacion
como primera
. Sig. (bilateral) ,000
opcibén
N 169 169

:**. La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Esto significa que, cuando en la Cooperativa se cumpla
con las promesas hechas a los socios en cierto tiempo,
los socios tienen un comportamiento repetitivo de
compra, expresado la consideracion como primera
opcién.
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Mientras mayor sea el cumplimiento de las promesas en
cierto tiempo, mayor sera la consideracion como primera

opcion.

TERCERA COMBINACION
P3: Interés en solucionar problemas
P29: Rechazo de otras ofertas

El resultado del coeficiente rho de Spearman es 0.928
(correlacién positiva muy fuerte) con una significancia
menor a 0.01 (la probabilidad de error es menor de 1%),
Enla Tabla N°41 se muestran los resultados.

Tabla 41
Grado de relacién entre Interés en solucionar problemas

f**_ La corretacién es significativa al nivel 0,01 (bilaterat).

Esto significa que, cuando en la Cooperativa se muestre
interés en solucionar problemas o dificultades del socio,
los socios tienen un comportamiento repetitivo de
compra, expresado en el rechazo de otras ofertas que le
ofrezcan mejores tasas de interés o un mejor servicio.

y Rechazo de otras ofertas
Interés en Rechazo
solucionar | de ofras
problemas ofertas
Coeficiente de -
Interés en . 1,000 ,928
correlacion
solucionar
Sig. (bilateral) . ,000
problemas
Rho de N 169 169
Spearman Coeficiente de -
L ,928 1,000
Rechazo de correlacion
otras ofertas Sig. (bilateral) ,000
N 169 169
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Mientras mayor sea el interés en solucionar problemas,

mayor sera el rechazo de otras ofertas.

CUARTA COMBINACION
P4: Prestacion del servicio de manera adecuada
P29: Adquisicion del servicio en otras ofertas

El resultado del coeficiente rho de Spearman es -748
(correlacion negativa media) con una significancia menor
a 0.01 (la probabilidad de error es menor de 1%), En la
Tabla N° 42 se muestran los resultados.

Tabla 42
Grado de relacion entre Prestacion del servicio de
manera adecuada y Adquisicion del servicio en otras

ofertas

Prestaciéon | Adquisicié
del servicio n del
de manera | servicio en
adecuada ofras
ofertas
i Coeficiente de -
Prestacién del 1,000 -748
servicio de correlacion .
manera Sig. (bilateral) ,000
Rho de adecuada N 169 169
Spearman Coeficiente de -
Adgquisicion del i -,748 1,000
correlacion
servicio en
Sig. (bilateral) ,000
otras ofertas
N 169

169

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (_bilateral),mv o

Esto significa que, cuando en la Cooperativa se preste el
servicio de manera adecuada, los socios tienen un
comportamiento repetitivo de compra, expresado en que
dejan de adquirir el servicio en otras ofertas.
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Mientras mejor sea la prestacion el servicio de manera
adecuada, menor es la adquisicidn del servicio en otras
ofertas.

QUINTA COMBINACION
P5: Desarrollo del proceso del servicio sin errores
P30: Busqueda de informacién de otras ofertas -

El resultado del coeficiente rho de Spearman es -0.818
(correlacién negativa considerable) con una significancia
menor a 0.01 (la probabilidad de error es menor de 1%),
Enla Tabla N° 43 se muestran los resultados.

Tabla 43
Grado de relacion entre Desarrollo del proceso del
servicio sin errores y Busqueda de informacion de otras

ofertas _

| Desarrollo | Biasqueda
| del de
proceso | informacié
| del servicio | n de otras
| sin errores | ofertas
Coeficiente de -
Desarrollo del 1,000 .818
proceso del correlacion
servicio sin Sig. (bilateral) ,000
Rho de errores N 169 169
Spearman Coeficiente de -
Basqueda de y -818 1,000
correlacion
informaciéon de
Sig. (bilateral) ,000
otras ofertas
N 169 169

.**. La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Esto significa que, cuando en la Cooperativa se
desarrolle el proceso del servicio sin errores, los socios

tienen un comportamiento repetitvo de compra,
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expresado en que dejan de buscar informacién de ofras

ofertas.

Mientras mejor se desarrolle el proceso del servicio sin
errores, menor es la blsqueda de informacién de otras

ofertas.

B. Andlisis de la relacion entre Capacidad de Respuesta (X2) y

el Comportamiento Efectivo (Y2)

Ho*: La capacidad de respuesta no genera un nivel positivo en
el comportamiento efectivo de los socios de créditos Pymes
en la COOPAC. Santa Maria Magdalena, Oficina Principal —
Ayacucho.

Ha:: La capacidad de respuesta genera un nivel positivo en el
comportamiento efectivo de los socios de créditos Pymes en
la COOPAC. Santa Maria Magdalena, Oficina Principal —
Ayacucho.

CORRELACION BIVARIADA
X2: Capacidad de Respuesta
Y2: Comportamiento Efectivo

El resultado del coeficiente de rho de Spearman es 0.969 con
una significancia menor a 0.01 (la probabilidad de error es
menor de 1%), En la Tabla N°44 se muestran los resultados.
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Tabla 44
Grado de relacibn entre Capacidad de Respuesta y
Comportamiento Efectivo
Capacida | Comportami
dde |ento Efectivo
Respuest |
. a ‘
Coeficiente de correlacion 1,000 969"
Capacidad de
Sig. (bilateral) ,000
Respuesta
Rho de N 169 169
Spearman Coeficiente de correlacion 969" 1,000
Comportamiento
Sig. (bilateral) ,000
Efectivo
N 169 169

*». La comelacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Esto significa que, cuando la Cooperativa muestra un deseo de

ayudar y servir de forma rapida a los socios, e informar de

puntualmente u con sinceridad de las condiciones del servicio,

los socios tienen un comportamiento repetitivo de compra.

Mientras la Cooperativa muestre mayor capacidad de

respuesta, mayor sera el comportamiento repetitivo de compra.

Para un mejor analisis, se procedi6 a correlacionar los

siguientes indicadores respectivos a cada dimensién:

1. Relacion entre la Capacidad de Respuesta (X2.1.) y el
Comportamiento repetitivo de compra (Y2.1.)
Se considerd las siguientes combinaciones de los

siguientes items:

PRIMERA COMBINACION
P6: Informacion puntual y sincera de todas Ilas

condiciones del servicio

P29: Rechazo de otras ofertas
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E! resuitado del coeficiente rho de Spearman es 0.954
(correlacidn positiva muy fuerte) con una significancia
menor a 0.01 (la probabilidad de error es menor de 1%),

Enla Tabla N° 45 se muestran los resultados.

Tabla 45

Grado de relacién entre Informacién puntual y sincera de
todas las condiciones del servicio y Rechazo de otras
ofertas

Informacié | Rechazo
n puntualy | de otras
sincera de ofertas
todaslas |
condicione
s del
« servicio
Informacioén Coeficiente de -
puntual y correlacién 1,000 ,954
sincera de Sig. (bilateral) . ,000
todas fas
Rho de condiciones del N 169 169
Spearman servicio
Coeficiente de 054~ 1.000
Rechazo de correlacion ’ !
otras ofertas Sig. (bilateral) ,000 .
N 169 169

.**, La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Esto significa que, cuando en la Cooperativa se informa
puntual y sincera de todas las condiciones del servicio,
los socios tienen un comportamiento repetitivo de
compra, expresado en el rechazo de otras ofertas.

Mientras mejor sea la informacién puntual y sincera de
todas las condiciones del servicio, mayor es el rechazo
de otras ofertas.

SEGUNDA COMBINACION
P7: Rapidez de los trabajadores en atender
P31: Adquisicion del servicio en otras ofertas
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El resultado del coeficiente rho de Spearman es -0.820
(correlacion negativa muy fuerte) con una significancia
menor a 0.01 (la probabilidad de error es menor de 1%),
En la Tabla N° 46 se muestran los resultados.

Tabla 46
Relacién entre Rapidez de los trabajadores en atender y

Adaquisicién del servicio en otras ofertas

Rapidez de | Adquisicié
los n del
- trabajadore | servicio en
sen otras
atender ofertas
Coeficiente de o
Rapidez de los .. 1,000 -,820
correlacion
trabajadores en
Sig. (bilateral) ,000
atender
Rho de N 169 169
Spearman Coeficiente de -
Adaquisicién del » -,820 1,000
correlacion
servicio en .
Sig. (bilateral) ,000
otras ofertas
N 169 169

+**. La comelacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Esto significa que, cuando en la Cooperativa es rapido
es la atencion de los trabajadores, los socios tienen un
comportamiento repetitivo de compra, expresado en
dejar de adquirir el servicio en otras ofertas.

Mientras mejor sea la rapidez de los trabajadores en
atender, menor es la adquisicion del servicio en otras
ofertas.

TERCERA COMBINACION
P8: Disposicién de los trabajadores en ayudar siempre
P28: Consideracion como primera opcién
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El resuitado del coeficiente rho de Spearman es 0.903
(correlacion positiva muy fuerte) con una significancia
menor a 0.01 (la probabilidad de error es menor de 1%),
Enla Tabla N° 47 se muestran los resultados.

Tabla 47
Grado de relacién entre Disposicion de los trabajadores

en ayudar srempre y Cons:derac:on Como primera opcion

Disposicién | Considerac
de los i6n como
trabajadores pnm%ra
en ayudar opcion
siempre
Coeficiente de -
Disposicion de 1,000 903
los trabajadores correlacion
en ayudar
siempre Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 169 169
Spearman Coeficiente de -
Consideracion  correlacion 903 1,000
como primera
opcion Sig. (bilateral) ,000
N 169 169

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral). o
Esto significa que, cuando en la Cooperatlva los

trabajadores muestren disposicién en ayudar siempre,
los socios tienen un comportamiento repetitivo de
compra, expresado en la consideracibn como primera

opcion.

Mientras mejor sea la disposicion de los trabajadores en
ayudar siempre, mayor es la consideracién como

primera opcion.

CUARTA COMBINACION
P9: Respuestas rapidas a pesar de estar demasiado

ocupados
P30: Busqueda de informacién de otras ofertas
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El resultado del coeficiente rho de Spearman es -0.818
(correlacion negativa muy fuerte) con una significancia
menor a 0.01 (la probabilidad de error es menor de 1%),
En el Tabla N° 48 se muestran los resultados.

Tabla 48 ,
Grado de relacion entre Respuestas rapidas a pesar de
estar demasiado ocupados y Busqueda de informacion

de otras ofertgs

'Respuestas rapidas | Blsqueda de
a pesar de estar informacion
demasiado def otras
ocupados ofertas
Respuestas Coeﬁcie_qte de N
rapidas a pesar correlacion 1,000 -818
de estar . .
: Sig. (bilateral) ,000
Rho de demasiado
ocupados N 169 169
Spearm Coeficiente de . .
an Blsqueda de correlacion -,818 1,00
informacion de . .
otras ofertas Sig. (bilateral) ,000
N 169 169

**. La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Esto significa que, cuando en la Cooperativa haya

respuestas rapidas a pesas de estar demasiado
ocupados, los socios ftienen un comportamiento
repetitivo de compra, expresado en dejar de buscan

informacion de otras ofertas.

Mientras mejor sea la rapidez en responder a pesar de
estar demasiado ocupados, menor es la busqueda de

informacion de otras ofertas.

QUINTA COMBINACION

P9: Respuestas rapidas a pesar de estar demasiado
ocupados

P32: Adquisicion del servicio, indistintamente del
personal



| 113

El resultado del coeficiente rho de Spearman es 0.894
(correlacion positiva muy fuerte) con una significancia
menor a 0.01 (la probabilidad de error es menor de 1%),

Enla Tabla N° 49 se muestran los resultados.

Tabla 49

Grado de relacion entre Respuestas rapidas a pesar de
estar demasiado ocupados y Adquisicién del servicio,
indistintamente del personal

, Respuestas Adquisicién
- | répidas a pesar | del servicio,
de estar indistinhment
demasiado e del personal
ocupados
Respuestas Coeficiente de 1.000 894"
répidas a pesar correlacion ’ !
de estar Sig. (bilateral) ) ,000
Rho de demasiado 169 160
Spearma _ocupados
n isicié Coeficiente de -
?gﬂ,‘f&i’fwn el correlacion 894 1,000
indistintamente  Sig. (bilateral) ,000 .
del personal N 169 169

1**, La corelacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Esto significa que, cuando en la Cooperativa haya

respuestas rapidas a pesas de estar demasiado
ocupados, los socios tienen un comportamiento
repetitivo de compra, expresado en la adquisicién del
servicio, indistintamente del personal.

Mientras mejor sea la rapidez en responder a pesar de
estar demasiado ocupados, mayor es la adquisiciéon del

servicio, indistintamente del personal.

C. Anélisis de la Influencia entre la Seguridad (X3) y Actitud
Relativa (Y1)

He*: La seguridad no genera un impacto positivo en la actitud
relativa de los socios de créditos Pymes en la COOPAC.

Santa Maria Magdalena, Oficina Principal — Ayacucho.
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Ha%; La seguridad genera un impacto positivo en la actitud
relativa de los socios de créditos Pymes en la COOPAC.
Santa Maria Magdalena, Oficina Principal - Ayacucho.

CORRELACION BIVARIADA
X3: Seguridad
Y1: Actitud Relativa

El resultado del coeficiente de rho de Spearman es 0.976
(correlacién positiva muy fuerte) con una significancia menor
a 0.01 (la probabilidad de error es menor de 1%), En la Tabla
N°50 se muestran los resultados.

Tabla 50
Grado de relacién entre Seguridad y Actitud Relativa
o Segurida | Actitud
' d Relativa
Coeficiente de correlacion 1,000 ,976"
Seguridad Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 169 169
Spearman Coeficiente de correlacion 976" 1,000
Actitud Relativa  Sig. (bilateral) ,000
N 169 169

.**. La comrelacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Esto significa que, cuando en la Cooperativa se muestra
conocimiento del servicio prestado y cortesia de los
trabajadores, junto a su habilidad para transmitir confianza al
socio, inexistencia de peligros, riegos o dudas. Los socios
tendran una actitud relativa, traducida en intencién de
comportamiento. Mientras mas seguridad se muestre en la
Cooperativa mayor sera la intencién de comportamiento de
fidelidad de los socios.
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Para un mejor andlisis, se procedié a correlacionar los

siguientes indicadores respectivos a cada dimension:

1. Relacion entre Seguridad (X3.1.) e Intencién de

Comportamiento (Y1.1.)

Se consider6 las siguientes combinaciones de los

siguientes items:

PRIMERA COMBINACION

P10: Transmisién de confianza de los trabajadores

P24: Intencidon de recomendar

El resultado del coeficiente rho de Spearman es 0.953

(correlaciéon positiva muy fuerte) con una significancia
menor a 0.01 (la probabilidad de error es menor de 1%),

En la Tabla N° 51 se muestran los resultados.

Tabla 51

Grado de relacion entre Transmision de confianza de los

trabajadores e intencién de recomendar
- .| Transmisién de | intencidn de
v « confianza recomendar
Coeficiente de l
. 1,000 ,953
Transmision de correlacion
confianza Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 169 169
Spearman Coeficiente de -
. ,953 1,000
intencién de  correfacion 00
recomendar Sig. (bilateral) ,000 .
N 169 169

**_La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral). =

Esto significa que, cuando en la Cooperativa se transmite

confianza, los

comportamiento, expresado en la recomendacion.

SOCios

tienen

una

intencion

de
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Mientras mayor es la transmisién de confianza, mayor es

la intencion de recomendacion.

SEGUNDA COMBINACION
P11: Seguridad en el proceso del servicio
P27: Pretension de continuar su relacion

El resultado del coeficiente rho de Spearman es 0.880
(correlacién positiva considerable) con una significancia
menor a 0.01 (la probabilidad de error es menor de 1%),

En la Tabla N° 52 se muestran los resultados

Tabla 52
Grado de relacion entre Relacién entre Seguridad en el

roceso del servicio y Pretension de continuar su relacion

Seguridad en el | Pretension de
proceso del continuar su
servicio relacién
Coeficiente de » ' -
Seguridad en el correlacién 1,000 ,880
proceso del . .
servicio Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 169 169
Spearman Coeficiente de -
P Pretensionde  .orrelacion ,880 1,000
continuar su . .
relacién Sig. (bilateral) ,000 .
N 169 169

. La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral). =~

Esto significa que, cuando en la Cooperativa se muestra
seguridad en el proceso del servicio, los socios tienen una
intencién de comportamiento, expresado en la pretension

de continuar su relacion.

Mientras mayor es la seguridad en el proceso del servicio,

mayor es la pretensidén de continuar su relacion.

TERCERA COMBINACION
P12: Buen desarrollo del trabajo de los trabajadores
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P23: Intencién de transmitir las cosas positivas

El resultado del coeficiente rho de Spearman es 0.896
(correlacién positiva considerable) con una significancia
menor a 0.01 (la probabilidad de error es menor de 1%),
Enla Tabla N° 53 se muestran los resultados.

Tabla 53
Grado de relacién entre Buen desarrollo del trabajo de los

trabajadores e Intencion de transmitir las cosas positivas

Buen desarrolio | Intencién de
del trabajo de | transmitir las
los trabajadores cosas
i ) . positivas
Coeficiente de -
Buen desarrollo  qrelacién 1,000 ,896
del trabajo de . .
los trabajadores ©9- (bilateral) . 000
Rho de N 169 169
Spearman Coeficiente de =
P Intencién de correlacién ,896 1,000
transmitir las . .
cosas positivas Sig. (bilateral) ,000 .
169 169

**, La comelacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral). = _

Esto significa que, cuando en la Cooperativa se
demuestra buen desarrollo del trabajo de los trabajadores,
los socios tienen una intencidbn de comportamiento,
expresado en la intencién de ftransmitir las cosas

positivas.

Mientras mayor es el buen desarrollo del trabajo de los
trabajadores, mayor es la intencion de transmitir las cosas

positivas.

CUARTA COMBINACION
P12: Buen desarrollo del trabajo de los trabajadores
P26: Intencién de considerar como primera opcién
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El resultado del coeficiente rho de Spearman es 0.784
(correlacion positiva considerable) con una significancia
menor a 0.01 (la probabilidad de error es menor de 1%),
Enla Tabla N° 54 se muestran los resultados.

Tabla 54

Grado de relacion entre Buen desarrollo del trabajo de los
trabajadores e Intencién de considerar como primera
opcion

Buen desarrollo | Intencidn de
del trabajo de considerar
los trabajadores | COM© primera
opcion

Coeficiente de o

cBiuletn céegar(;ollo correlacion 1,000 784

el trabajo de . \
los trabajadores Sig. (bilateral) - ,000
Rhe de N 169 169
Spearman  |ntencién de Coeﬁcie_n}e de 78 4 1,000
considerar correfacion

como primera  Sig. (bilateral) ,000 .
opcion N 169 169

**, La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Esto significa que, cuando en la Cooperativa se
demuestra buen desarrollo del trabajo de los trabajadores,
los socios tienen una intencidn de comportamiento,
expresado en la intencidbn de considerar como primera
opcion.

Mientras mayor es el buen desarrollo del trabajo de los
trabajadores, mayor es la intencion de considerar como
primera opcion.

QUINTA COMBINACION
P13: Trato siempre con amabilidad de los trabajadores
P25: Intencién de animar

El resultado del coeficiente rho de Spearman es 0.899

(correlacion positiva considerable) con una significancia
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menor a 0.01 (la probabilidad de error es menor de 1%),
En la Tabla N° 55 se muestran los resultados.

Tabla 55

Grado de relacién entre Trato siempre con amabilidad de

los trabajadores e Intencién de animar

Trato siempre Intencién de
con amabilidad animar
de los
‘ trabajadores
Trato siempre ~ Coeficiente de 1000 899"
con amabilidad correlacion ' '
de los Sig. (bilateral) . ,000
Rho de trabajadores N 169 169
Spearman Coeﬁcie_n}e de 899” 1,000
Intencién de correlacién
animar Sig. (bilateral) ,000 .
N 169 169

_**. La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Esto significa que, cuando en la Cooperativa hay siempre
un trato amable por parte de los trabajadores, los socios
tienen una intencién de comportamiento, expresado en la

intencién de animar a sus amigos y familiares.

Mientras mejor es el trato amable de los trabajadores,

mayor es la intencidén de animar.

D. Analisis de la Influencia entre la Empatia (X4) y Actitud

Relativa (Y1)

Hos: La empatia no genera un impacto positivo en la actitud
relativa de los socios de créditos Pymes en la COOPAC.
Santa Maria Magdalena, Oficina Principal — Ayacucho.

Has4: La empatia genera un impacto positivo en la actitud
relativa de los socios de créditos Pymes en la COOPAC.
Santa Maria Magdalena, Oficina Principal — Ayacucho.
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CORRELACION BIVARIADA

X4: Empatia

Y1: Actitud Relativa

El resultado del coeficiente rho de spearman es 0.945
(correlacion positiva muy fuerte) con una significancia menor
a 0.01 (la probabilidad de error es menor de 1%), En la
Tabla N°56 se muestran los resultados.

Tabla 56
Grado de relacién entre Empatia y Actitud Relativa
» ‘ Empatia Actitud
_Relativa
Coeficiente de correlacion 1,000 ,945"
Empatia - 8ig. (bilateral) ,000
Rho de N 169 169
Spearman Coeficiente de correlacion 945" 1,000
Actitud Relativa  Sig. (bilateral) ,000
N 169 169

. **_La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Esto significa que, cuando la Cooperativa se poner en el

lugar de sus socios prestando una atencién individualizada,

personalizada, con horarios convenientes,

y siempre

preocupandose por conocer sus necesidades y buscando lo

mejor para ellos, éstos tienen una actitud relativa, traducida

en intencidon de comportamiento. Mientras mas empatia

muestre la Cooperativa mayor sera
comportamiento.

la

intencion de

Para un mejor anélisis, se procedid a correlacionar los

siguientes indicadores respectivos a cada dimensioén:
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2. Relacién entre la Empatia (X4.1.) e Intencién de
Comportamiento (Y1.1.)

Se consideré las siguientes combinaciones de los
siguientes items:
PRIMERA COMBINACION
P14: Atencién individualizada

P26: Intencién de considerar como primera opcién

El resultado del coeficiente rho de Spearman es 0.941
(correlacién positiva muy fuerte) con una significancia
menor a 0.01 (la probabilidad de error es menor de 1%),
Enla Tabla N° 57 se muestran los resultados.

Tabla 57
Grado de relaciéon entre Atencioén individualizada e

Intencién de considerar como primera opcion

Atencion intencién de

individualizada | considerar

como primera

opcién

Coeficiente de -

Atencién correlacién 1,000 94
individualizada Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 169 169

Spearman  |npiencién de Coeficiente de i

considerar correfacion S 1.000
como primera  Sig. (bilateral) ,000 .
opcién N 169 169

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Esto significa que, cuando la Cooperativa brinda una
atencion individualizada, los socios tienen una intencién
de comportamiento, expresado en la intencién de
considerar como primera opcién.

Mientras mejor es la atencién individualizada, mayor es la
intencién de considerar como primera opcion.

SEGUNDA COMBINACION
P15: Horarios de trabajo conveniente
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P23: Intencién de transmitir las cosas positivas

El resultado del coeficiente rho de Spearman es 0.859
(correlacién positiva considerable) con una significancia
menor a 0.01 (la probabilidad de error es menor de 1%),
En la Tabla N° 58 se muestran los resultados.

Tabla 58
Grado de relacion entre Horarios de trabajo conveniente e

Intencién de transmitir las cosas positivas

Atencién Intencién de
individualizada | transmitir las
cosas
positivas
. Coeficiente de -
::;2’,‘;5 de correlacion 1,000 859
11 . .
conveniente Sig. (bilateral) . ,000
Rho de 169 169
Spearman Coeficiente de -
P Intencion de correlacién ,859 1,000
transmitir las . .
cosas positivas Sig. (bilateral) ,000 ;
N 169 169

.**. La corelacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral),

Esto significa que, cuando la Cooperativa tiene horarios
de trabajo conveniente, los socios tienen una intencién de
comportamiento, expresado en la intencion de transmitir

las cosas positivas.

Mientras mas convenientes son los horarios de trabajo,
mayor es la intencién de transmitir las cosas positivas.

TERCERA COMBINACION
P16: Atencién personalizada de los trabajadores

P25: Intencién de animar

El resultado del coeficiente rho de Spearman es 0.933
(correlacion positiva considerable) con una significancia
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menor a 0.01 (la probabilidad de error es menor de 1%),

En la Tabla N° 59 se muestran los resultados.

Tabla 59
Grado de relacion entre Atencibn personalizada de los
trabajadores e Intencién de animar

Atencion " Intencién de
personalizada animar
de los
trabajadores
Atencion Coeﬂciente de 1.000 933"
personalizada  correlacion ' '
de los Sig. (bilateral) . ,000
Rho de trabajadores N 169 169
Spearman . Coeﬁue_nte de 933" 1,000
Intencién de correlacion
animar Sig. (bilateral) ,000 .
e N 169 169

f,*_*: La comrelacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Esto significa que, cuando los trabajadores de la
Cooperativa brindan una atencién personalizada, los
socios tienen wuna intencibn de comportamiento,

expresado en la intencién de animar.

Mientras mejor es la atencidon personalizada de los
trabajadores, mayor es la intencién de animar.

CUARTA COMBINACION
P17: Preocupacion en buscar lo mejor
P27: Pretensién de continuar su relaciéon

El resultado del coeficiente rho de Spearman es 0.791
(correlacion positiva considerable) con una significancia
menor a 0.01 (la probabilidad de error es menor de 1%),
En la Tabla N° 60 se muestran los resultados.




| 124

Tabla 60
Grado de relacion entre Preocupacion en buscar lo mejor

Pretensién de continuar su relacion

Preocupacion | Pretensién de
en buscar lo continuar su
mejor , refacién
.. Coeficiente de -
Preocupacion  correlacién 1,000 791
enbuscarlo g0 (hiateral) : ,000
mejor
Rho de N 169 169
Spearman Coeficiente de -
P Pretensionde  .orrelacion 791 1,000
f;g‘g’::’ U gig. (bilateral) ,000 .
N 169 169

?**L La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Esto significa que, cuando la Cooperativa se preocupa en
buscar lo mejor para sus socios, éstos tienen una
intencion de comportamiento, expresado en la pretensién
de continuar su relacién.

Mientras mayor es la preocupacién en buscar lo mejor
para los socios, mayor es la pretensién de continuar su
relacién.

QUINTA COMBINACION

P18: Conocimiento de los trabajadores de las
necesidades especificas

P24: Intencién de recomendar

El resultado del coeficiente rho de Spearman es 0.791
(correlacion positiva considerable) con una significancia
menor a 0.01 (la probabilidad de error es menor de 1%),
Enla Tabla N° 61 se muestran los resultados.
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Tabla 61
Grado de relacién entre Conocimiento de los trabajadores
de las necesidades especificas e intencion de

recomendar
Conocimiento Intencién de
"de los recomendar
trabajadores de
las necesidades
especificas _
(Cj:onocimiento Coeﬁcie.n'te de 1,000 ,791"
e los correlacion
trabajadores de  gig. (bilateral) . ,000
las necesidades
g::a‘:renan especificas N 169 169
Coeficiente de -
intencién de correlacién 791 1,000
recomendar Sig. (bilateral) ,000 .
N - 169 169

1**. La comelacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Esto significa que, cuando en la Cooperativa los
trabajadores conocen las necesidades especificas de sus
socios, éstos tienen una intencion de'comportamiento
expresado en la intencién de recomendar.

Mientras mayor es el conocimiento de los trabajadores de
las necesidades especificas, mayor es la intencién de

recomendar.

E. Analisis de la Influencia entre la Aspectos Tangibles (X5) y
Actitud Relativa (Y1)
Hos: Los aspectos tangibles influyen positivamente en la

actitud relativa de los socios de créditos Pymes en la
COOPAC. Santa Maria Magdalena, Oficina Principal -
Ayacucho.

Has: Los aspectos tangibles influyen positivamente en la
actitud relativa de los socios de créditos Pymes en la
COOPAC. Santa Maria Magdalena, Oficina Principal -
Ayacucho.
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CORRELACION BIVARIADA
X5: Aspectos Tangibles
Y1: Actitud Relativa

El resultado del coeficiente rho de spearman es 0.931
(correlacion positiva muy fuerte) con una significancia
menor a 0.01 (la probabilidad de error es menor de 1%), En
la Tabla N°62 se muestran los resultados.

Tabla 62

Grado de relacion entre Aspectos Tangibles y Actitud
Relativa

)"_‘*. La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bifateral).

Aspectos Actitud
Tangibles | Relativa
Coeficiente de correlacion 1,000 ,931"
Aspectos L
Sig. (bilateral) ,000
Tangibles
Rho de N 169 169
Spearman Coeficiente de correlacion 931" 1,000
Actitud Relativa  Sig. (bilateral) ,000
N 169 169

Esto significa que, si las instalaciones fisicas es atractivo y
coémodo, los equipos tienen apariencia moderna, los
trabajadores tienen apariencia pulcra y materiales de
comunicacion son atractivos, los socios tendran una actitud
relativa (intencién de comportamiento de fidelidad). Mientras
mejor se muestren los aspectos tangibles de la Cooperativa,
los socios tendran mayor intencidon de comportamiento de
fidelidad.

Para un mejor analisis, se procedié a correlacionar los
siguientes indicadores respectivos a cada dimensién:



| 127

1. Aspectos Tangibles (Xs51.) e Intencién de

Comportamiento (Y1.1.)
Se consideré las siguientes combinaciones de los

siguientes items:

PRIMERA COMBINACION
P19: Apariencia moderna de los equipos

P24: Intencion de recomendar

El resultado del coeficiente rho de Spearman es 0.706
(correlacion positiva media) con una significancia menor a
0.01 (la probabilidad de error es menor de 1%), En la
Tabla N° 63 se muestran los resultados.

Tabla 63 ,
Grado de relacién entre Apariencia modema de los
equipos e intencion de recomendar

Apariencia Intencion de
moderna de los | recomendar
equipos
Coeficiente de -
Apariencia correlacion 1,000 708
modemade los 0 (piiateral) : ,000
equipos
Rho de N 169 169
Spearman Coeficiente de o
. ,706 1,000
Intencién de correlacion
recomendar Sig. (bilateral) ,000 .
N 169 169

- **_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Esto significa que, cuando la Cooperativa tiene apariencia
moderna de sus equipos, los socios tienen una intencién
de comportamiento, expresado en la intencién de
recomendar.

Mientras mayor sea la apariencia moderna de los

equipos, mayor es la intencion de recomendar.
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SEGUNDA COMBINACION
P20: Apariencia pulcra de los trabajadores
P23: Intencién de transmitir las cosas positivas

El resultado del coeficiente rho de Spearman es 0.733
(correlacion positiva media) con una significancia menor a
0.01 (la probabilidad de error es menor de 1%), En la

Tabla N° 64 se muestran los resLnItados.

Tabla 64
Grado de relacién entre Apariencia pulcra de Jlos
trabajadores e Intencion de transmitir las cosas positivas

Apariencia Intencidn de
pulcra de los transmitir las
trabajadores |- ©0Sas

) positivas

L Coeficiente de o
Aplaner(;cwlx correlacion 1,000 733
puicra de los . .
trabajadores 8ig. (bilateral) . ,000
Rho de N 169 169
Spearman Coeficiente de
P intencién de comelacién 733 1,000
transmitir [as . .
cosas positivas ﬁllg. (bilateral) ?gg 169'

i, La comelacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Esto significa que, cuando los trabajadores de la
Cooperativa tienen apariencia pulcra, los socios tienen
una intencion de comportamiento, expresado en la
intencién de transmitir las cosas positivas.
Mientras mejor sea la apariencia moderna, mayor es la
intencién de transmitir las cosas positivas.

TERCERA COMBINACION
P21: Infraestructura cobmoda y atractiva

P26: Intencién de considerar como primera opcion

El resultado del coeficiente rho de Spearman es 0.974
(correlacion positiva muy fuerte) con una significancia
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menor a 0.01 (la probabilidad de error es menor de 1%),
En el Tabla N° 65 se muestran los resultados.

Tabla 65
Grado de relacién entre Infraestructura cémoda y atractiva
e Intencion de considerar como primera opcion

.*, La comelacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Esto significa que, cuando la cooperativa tiene una ,
infraestructura comoda y atractiva, los socios tienen una
intencién de comportamiento, expresado en la intencién

de considerar como primera opcion.

Mientras mas cémoda y atractiva es la infraestructura,
mayor es la intencién de considerar como primera opcion.

CUARTA COMBINACION
P22: Materiales relacionados con el servicio atractivos
P25: Intencion de animar

El resultado del coeficiente rho de Spearman es 0.790
(correlacion positiva considerable) con una significancia
menor a 0.01 (la probabilidad de error es menor de 1%),
Enla Tabla N° 66 se muestran los resultados.

Infraestructura | Intencién de

cémoda y considerar

atractiva como primera

opcién

Coeficiente de -

Infraestructura  .orrelacion - 1,000 974
oomoda y Sig. (bilateral) . 000
Rho de N 169 169
Spearman  |ptencion de Coeficiente de 74" 1,000

considerar correlacion

como primera  Sig. (bilateral) ,000 .
opcién N 169 169
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Tabla 66

Grado de relacién entre Materiales relacionados con el

servicio son atractivos e Intencién de animar

Materiales “Intencién de
relacionados animar
con el servicio
atractivos
Materiales Coeﬁcie_r!te de 1.000 790"
relacionados  comelacion ' ’
con el servicio  Sig. (bilateral) . ,000
Rho de atractivos N 169 169
Spearman Coeﬁme_n’te de 1790« 1,000
Intencién de correlaciéon
animar Sig. (bilateral) ,000 .
N 169 169

.**. La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral). _

Esto significa que, cuando la cooperativa tiene materiales
relacionados con el servicio son atractivos, los socios
tienen una intencién de comportamiento, expresado en la

intencién de animar.

Mientras mas atractivos son los materiales relacionados

con el servicio, mayor es la intencién de animar.

QUINTA COMBINACION
P22: Materiales relacionados con el servicio atractivos
P27: Pretension de continuar su relaciéon

El resultado del coeficiente rho de Spearman es 0.733
(correlacion positiva media) con una significancia menor a
0.01 (la probabilidad de error es menor de 1%), En la

Tabla N° 67 se muestran los resuitados.
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Tabla 67

Grado de relacion entre Materiales relacionados con el
servicio son atractivos y Pretensiéon de continuar su

relacion
Materiales | Pretension de
relacionados continuar su
con el servicio relacién
‘ ~ atractivos
Materiales Coeﬁcie_n’te de 1,000 ,733“'
relacionados  correlacion
con el servicio  Sig. (bilateral) . ,000
Rho de atractivos N 169 169
Spearman Coeficiente de -
P Pretension de  correlacion 733 1,000
continuar su . .
relacion Sig. (bilateral) ,000 .
N 169 169

' **_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Esto significa que, cuando la cooperativa tiene materiales

relacionados con el servicio son atractivos, los socios

tienen una intenciéon de comportamiento, expresado en la

pretensién de continuar su relacién.

Mientras mas atractivos son los materiales relacionados

con el servicio, mayor es la pretension de continuar su

relacion.
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CAPITULO IV
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
Este capitulo, se presentan las conclusiones y recomendaciones del

trabajo de investigacion, obtenidas a partir del andlisis de los resultados y el

desarrollo integral del trabajo de investigacion.

4.1. CONCLUSIONES

Las principales conclusiones obtenidas de la presente investigacion se

resumen en |os siguientes aspectos:

1.

La investigacién demostré que hay una fuerte relacién directa entre la
calidad de servicio percibida por los socios de la Cooperativa y su
fidelidad.

Se ha demostrado que una buena fiabilidadr demosfrada en la
Cooperativa influye positivamente en el comportamiento efectivo
(coeficiente de rho de Spearman = 0.971). |

Asimismo, el resultado obtenido (coeficiente de rho de Spearman =
0.969), afirma que demostrar una capacidad de respuesta buena,
impacta positivamente en el comportamiento efectivo de los socios de la
Cooperativa.

Igualmente, se verificd que la seguridad tienen una relacién positiva con
la actitud relativa de los socios de la Cooperativa  (coeficiente de rho de
Spearman = 0.976).

También, se demostré que mostrar una buena empatia por parte de la
Cooperativa a sus socios, éstos tienen una alta intencion de
comportamiento de fidelidad (coeficiente de rho de Spearman = 0.945).
Con el resultado obtenido (coeficiente de rho de Spearman = 0.931), se
verific6 que una buena percepcién de los aspectos tangibles de la
Cooperativa influye en la intencién de comportamiento de fidelidad de los

SOCios.
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7. Los socios mostraron una percepcién favorable hacia la calidad de

servicio recibida, asi como altos niveles de fidelidad.

8. Las dimensiones de calidad de servicio que se encuentran mas

 relacionados con la fidelidad, son las dimensiones de fiabilidad, empatia

y aspectos tangibles. (Apéndice )

. 4.2, RECOMENDACIONES

Con el desarrollo de Ila investigacion se enuncian algunas

recomendaciones para su aplicacién.

1.

Se recomienda a la Cooperativa realizar periédicamente mediciones de la
percepCién que manifiestan sus socios sobre la calidad de servicio que
les ofrecen, yé que los resultados que obtengan, les permitira conocer su
nivel de fidelidad asociado; y realizar los ajustes correspondientes que les
permitiran mantener o atraer socios leales, generando resultados

positivos que impactaran en sus ganancias.

La gerencia de la Cooperativa podria. poner mayor énfasis en las

estrategias relacionadas a las dimensiones de Fiabilidad y Empatia de la
calidad de servicio, en particular en los aspectos al otorgamiento del

préstamo en el tiempo pactado, cumplimiento de promesas hechas al

- socio en cierto tiempo, preocupacion en buscar los mejor y conocimiento

de las necesidades especificas. Esto traeria como consecuencia mayores
niveles de fidelizacion de los actuales y nuevos socios.

Se propone realizar futuras investigaciones sobre la medicién de Calidad
de Servicio en todos los niveles de la Cooperativa para obtener un

panorama mas global.

. Se recomienda disefiar e implementar estrategias de mejora continua de

la Calidad de Servicio y fidelizacién _
Con la investigacion se identifico que los trabajadores son parte esencial
en la percepcién de la Calidad de Servicio, se propone realizar una

evaluacion de la Calidad Interna.
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Lista de Abreviaturas

LA COOPERATIVA Cooperativa de Ahorro y Crédito “Santa Maria

Magdalena”.
PYMES Pequefia y micro empresas
Hi Hipétesis Alternativa General
Ho ‘ Hipotesis Nula General
Ha' ' Primera Hipétesis Alternativa Especifica
Ho? Primera Hipétesis Nula Especifica
Haz Segunda Hipoétesis Alternativa Especifica
Hor = Segunda Hipétesis Nula Especifica“
Ha® Tercera Hipétesis Alternativa Especifica
He® Tercera Hipétesis Nula Especifica
“Has ~ Cuarta Hipétesis Alternativa Especifica
 Hoas Cuarta Hipétesis NuIaAEspecifica
Has Quinta Hipétesis Alternativa Especifica

Hos , . Quinta Hipétesis Nula Especifica



Apéndice A: Matriz de Consistencia de la Investigacion.



MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES

METODOLOGIA

GENERAL
¢ Coémo la calidad de servicio influye en
la fidelidad de los socios de créditos
Pymes en la Cooperativa de Ahorro y
Créditos “Santa Maria Magdalena®,
Oficina Principal - Ayacucho?

ESPECIFICOS
a) ¢En qué grado la fiabilidad influye en
el comportamiento repetitivo de compra
de los socios de créditos Pymes en la
COOQOPAC. Santa Maria Magdalena,
Oficina Principal - Ayacucho?

b) ¢4En qué nivel la capacidad de
respuesta influye en el comportamiento
repetitivo de compra de los socios de
créditos Pymes en la COOPAC. Santa
Maria Magdalena, Oficina Principal -
Ayacucho?

c) ¢Qué impacto tiene la seguridad en
la actitud relativa de los socios de
créditos Pymes en la COOPAC. Santa
Maria Magdalena, Oficina Principal -
Ayacucho?

d) ¢De qué manera impacta la empatia
en la actitud relativa de los socios de
créditos Pymes en la COOPAC. Santa
Maria Magdalena, Oficina Principal -
Ayacucho?

e) ¢Coémo los aspectos tangibles
influyen en la actitud relativa de los
socios de créditos Pymes en Ia
COOPAC. Santa Maria Magdalena,
Oficina Principal - Ayacucho?

GENERAL
Determinar la relacion que existe entre la
calidad de servicio y la fidelidad de los
socios de créditos Pymes en la
Cooperativa de Ahorro y Créditos “Santa
Marfa Magdalena®, Oficina Principal -
Ayacucho.

ESPECIFICOS
a) Establecer el grado en que la fiabilidad
influye en el comportamiento repetitivo de
compra de los socios de créditos Pymes
en la COOPAC. Santa Maria Magdalena,
Oficina Principal — Ayacucho.

b) Determinar en qué nivel la capacidad
de respuesta inffluye en el
comportamiento repetitivo de compra de
los socios de créditos Pymes en la
COOPAC. Santa Maria Magdalena,
Oficina Principal — Ayacucho.

c) Establecer el impacto que tiene la
seguridad en la actitud relativa de los
socios de créditos Pymes en la COOPAC.
Santa Maria Magdalena, Oficina Principal
— Ayacucho.

d) Comprobar el impacto que genera la
empatia en la actitud relativa de los
socios de créditos Pymes en la COOPAC.
Santa Maria Magdalena, Oficina Principal
- Ayacucho.

e) Determinar cémo los aspectos
tangibles influyen en la actitud relativa
de los socios de créditos Pymes en la
COOPAC. Santa Maria Magdalena,
Oficina Principal - Ayacucho.

GENERAL
La calidad de servicio tiene relacién
directa proporcional con Ia fidelidad de
los socios de créditos Pymes en la
COOPAC. Santa Maria Magdalena,
Oficina Principal — Ayacucho.

ESPECIFICOS
a) La fiabilidad influye positivamente el
comportamiento repetitivo de compra de
los socios de créditos Pymes en la
COOPAC. Santa Maria Magdalena,
Oficina Principal — Ayacucho.

b) La capacidad de respuesta genera un
nivel positivo en el comportamiento
repetitivo de compra de los socios de
créditos Pymes en la COOPAC. Santa
Maria Magdalena, Oficina Principal —
Ayacucho.

¢) La seguridad genera un impacto
positivo en la actitud relativa de los
socios de créditos Pymes en la COOPAC.
Santa Maria Magdalena, Oficina Principal
— Ayacucho.

d) La empatia genera un impacto positivo
en la actitud relativa de los socios de
créditos Pymes en la COOPAC. Santa
Maria Magdalena, Oficina Principal -~
Ayacucho.

e) Los aspectos tangibles influyen
positivamente en la actitud relativa de los
socios de créditos Pymes en la COOPAC.
Santa Maria Magdalena, Oficina Principal
— Ayacucho.

Variable

Independiente (X):
Calidad de Servicio
Dimensiones:
o Fiabilidad
e Capacidad de
respuesta
e Seguridad
s Empatia

» Aspectos tangibles

Variable Dependiente
Y:
Fidelidad del cliente

Dimensiones:

o Actitud relativa

o Comportamiento
repetitivo de compra

TIPO DE INVESTIGACION
¢ Aplicada
e Transversal

NIVEL DE INVESTIGACION

Descriptivo
Correlacional

METODO DE

INVESTIGACION

Cualitativo
Cuantitativo
Descriptivo
Analitico
Deductivo

DISENO DE

INVESTIGACION
o Descriptivo
e “Correlacional

INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION
e Cuestionario.

PROCESAMIENTO DE

DATOS
SPSS V.20




Apéndice B: Matriz de Operacionalizacién de Variables.



OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

UNIDAD
VARIABLE TIPO DE < NIVEL DE
INDEPENDIENTE VARIABLE OPERACIONALIZACION | DIMENSION DEFINICION INDICADOR ITEMS MEDICION ME?)EDA VALOR
Otorgamiento del
servicio en el
tlemp? p-actado Ordinal dEsfiileart
Cur::);:::r:sl::tgnde 1: Completamente
Habilidad de gierto tiempo en desacuerdo
prestar el — P 2: En desacuerdo
. servicio de N nieres en 3: Ni de acuerdo
Fiabilidad forma precisa, Fiabilidad solucionar ni en desacuerdo
fiable y problemas 4: En acuerdo
cuidadosa Prestacién del _ Escala | 9 Completamente
servicio de Ordinal de Likert | de acuerdo
manera adecuada
Desarrollo del
Es el valor que es proceso del
percibido del servicio servicio sin errores
recibido por los clientes, la Informacion
percepcion del servicio puntual y sincera
estara en funcion de la de todas las Ordinal dEslc_:_akIa "
CALIDAD DE prestacién del mismo, condiciones del e Like 1 I
SERVICIO Cualitativa teniendo en cuenta el . L servicio : Completamente
antes, durante y después Disposicién y Rapidez de los en desacuerdo
de la venta. Y el nivel de Capacidad voluntad de . trabajadores en Ordinal Escala | 2: En desacuerdo
desempefio que realmente de ayudar a los Capacidad de atender de Likert | 3: Ni de acuerdo
importa es el que respuesta cllent.es y respuesta Disbosicion de Ios ni en desacuerdo
subjetivamente percibe el P proporcionar el trapbaja dores en 4: En acuerdo
cliente. servicio. ayudar siempre 5: Completamente
Respuestas Ordinal Escala de acuerdo
- de Likert
rapidas a pesar de
estar demasiado
ocupados
Conocimiento Transmision de
del servicio conﬁan_za delos 1: Completamente
prestado y trebajadores ordinal | Escala | ShEeROee
cortesia de los Seguridad en el de Likert 3: Ni de acuerdo
Seguridad empleados, Seguridad proceso del ni‘ en desacuerdo
junto a su servicio 4: En acuerdo
habilidad para Buen desarrollo ‘5
transmitir del trabajo de los Ordinal Escala 5 Cg mpletargente
confianza al de Likert € acuerdo

trabajadores




cliente. Trato siempre con Escala
amabilidad de los Ordinal de Likert
trabajadores
Atencion
individualizada
Horarios de
trabajo .
La organizacién conveniente 1: Completamente
- en desacuerdo
Ijga?'c:!rzrcﬁgnet:a per ﬁmcz'ég p 2: En desacuerdo
Empatia con sonalizada de . Escala | 3: Nide acuerdo
Empatia prestando una el cliente los trabajadores Ordinal de Likert | ni en desacuerdo
. atencion Preocupacion e 4: En acuerdo
individualizada a buscar lo mejor 5'_ Com
: pletamente
cada uno. Conocimiento de de acuerdo
los trabajadores
de las
necesidades
especificas
Apariencia
moderna de los
equipos . Escala
Apariencia pulcra Ordinal de Likert | 1: Completamente
Apariencia de de los en desacuerdo
las instalaciones trabajadores 2: En desacuerdo
Aspectos fisicas, equipos, Aspectos 3: Ni de acuerdo
tangibles empleados y tangibles Infraestructura ni en desacuerdo
materiales de cémoda y atractiva 4: En acuerdo
comunicacion. _ Escala | 5: Completamente
Materiales Ordinal | 4o 'likert |  de acuerdo
relacionados con
el servicio

atractivos




NIVEL DE

UNIDAD

VARIABLE TIPO DE < %
DEPENDIENTE VARIABLE OPERACIONALIZACION | DIMENSION DEFINICION INDICADOR ITEMS MEDICION ME?)IIEDA VALOR
Es una actitud, Intencitn de
compL:rt;miso transmitir las
psicolégico del cosas positivas
consumidor,
donde se dan Intencién de
cabida recomendar 1: Completamente
sentimientos y en desacuerdo
afectos . 2: En desacuerdo
Actitud positivos a Intencion de Intencién de Ordinal Escala | 3: Nide acuerdo
Esta basada en la relativa favor de un comportamiento animar réina de Likert | ni en desacuerdo
combinacion de los producto, 4: En acuerdo
enfoque actitudinal y marca u Intencion de 5: Completamente
comportamental. organizacion considerar como de acuerdo
La fidelidad es el grado en de acuerdo primera opcion
el que un cliente exhibe un con la
comportamiento de experiencia y -
FIDELIDAD DEL compra repetido hacia un en relacion Pretension de
Cualitativa proveedor de productos o con sus contlnu_ar su
CLIENTE L - relacién
servicios, posee una necesidades.
disposicion actitudinal Comportamien Consideracion
positiva hacia dicho to como primera
proveedor y considera el materializado opcién
uso solamente de este enla Rechazo de
proveedor cuando repeticion de .
requiere de este servicio. la compra de gg: > ofg rtzs 1: Completamente
mismo infon?\l:;iéan dee gn lgr‘re T:Iicsl;ecr::rdo
Comportamie pr:]oadrzgtg’ C‘:’:Zﬁ;’:ﬁgto otras ofertas Ordinal Escala | 3: Nide acuerdo
nto efectivo proveedor, sin ‘::ompra Adquisicion del de Likert | ni en desacuerdo
apreciar las servicio en otras 4: En acuerdo
intenciones ofertas 5: Completamente
declaradas por . de acuerdo
el cliente Adqulsu_:lc_m del
servicio,
refsu;:ﬁ::;(; a indistintamente
del personal

adquisiciones.




Apéndice C: Correlaciones o Cruces de Variables.



CORRELACIONES O CRUCES DE VARIABLES

VARIABLE INDEPENDIENTE VARIABLE DEPENDIENTE
*“CALIDAD DE SERVICIO” “FIDELIDAD DEL CLIENTE”
Adquisicion del
Otorgamiento del servicio P1 P32 servicio,
en el tiempo pactado indistintamente del S
a personal 8
g Cumplimiento de promesas p2 P28 Consideracion como ms=
o en cierto tiempo primera opcion m 3
@ Fiabilidad (X1.1.) Interés en solucionar P3 P29 Rechazo de otras Comportamiento repetitivo Q9 2
T problemas ofertas de compra (Y2.1.) g )§>
x Prestacion del servicio de P4 P31 Adgquisicion del servicio =
manera adecuada en ofras ofertas 5
Busqueda de o
Desarro!lq de.l praceso del P5 P30 informacion de otras
servicio sin errores
ofertas
Informacion puntual y
< sincera de fodas las P6 | pap | Rechazodeolras
a condiciones del servicio <
E Rapidez de los P7 P31 Adquisicion del servicio N
8 trabajadores en atender en otras ofertas 8
o Disposicion de los . . m
w . trabajadores en ayudar P8 P28 Cons.lderacwn como . - m S
(=] Capacidad de Respuesta siempre primera opcioén Comportamiento repetitivo o %
(] (X21) =P - de compra (Yz2.1.) 435
< Busqueda de >
8 P30 informacién de otras C=
>3 Respuestas rapidas a ofertas g
%,: pesar de estar demasiado P9 Adquisicion del 6'
(&) ocupados P32 servicio,
$ indistintamente del
personal
Transmision de confianza Intencion de
2 de los trabajadores P10 P24 recomendar <
Q Seguridad en el proceso Pretension de continuar ,.’P, .
x del servicio P11 P27 su relacién Intenciéon de comportami B
3 . portamiento | L O
Seguridad (Xz.1.) o — |
(O] Intencidn de transmitir (Y11) 4=
| . P23 oy <4
7} Buen desarrollo del trabajo P12 las cosas positivas >C
Q de los trabajadores- P26 Intencién de considerar o

como primera opcion




Trato siempre con

su relacién

amabilidad de los P13 P25 Intencién de animar
__trabajadores
Atencién individualizada P14 P26 lrgg:\‘goaiﬁefg';ﬂg%?r <
Horarios de trabajo ‘ Intencién de transmitir g
< conveniente P15 P23 las cosas positivas 5
= -
< Atencion personalizada de ” . - . E'
% Empatia (X4.1) los trabajadores P16 ‘ P25 Intencién de animar Intencién de( 5:)?1)portam|ento S
w . A, o
< Preocupacion en buscar lo P17 P27 Pretension de continuar m
x mejor su relacién 5
Conocimiento de los .l z
trabajadores de las P18 P24 l:::::,g: dier >
necesidades especificas
Apariencia moderna de los Intencién de
(7]
w equipos P19 P24 recomendar <
m —
G >
(D . . .. agn
= Apariencia -pulcra de los P20 P23 Intencién de tra_qsmltlr C:'>
= trabajadores tas cosas positivas 3
. . =
uo, Aspectos Tangibles (Xs:1.) . Intencion de( :;?:r;portamlento S
5 Infraestructura comoda y P21 P26 Intencion de considerar o ﬁ
E atractiva como primera opcion g
|
2 Materiales relacionados P25 Intencion de animar J<>
2 i : P22 Pretensién de continuar
x con el servicio atractivos P27




Apéndice D: Contrastacion de la Validez del Cuestionario con el Método
Estadistico de Alpha de Cronbach.



CONTRASTACION DE LA VALIDEZ DEL CUESTIONARIO CON EL METODO
ESTADISTICO DE ALPHA DE CRONBACH

Recta de Validez

0 0.7 1.00
s
€ — >
ACEPTABLE
0% de 100% de

confiabilidad, en
la medicién hay
exceso de error

confiabilidad, en la
medicion no hay
error

Resultados del Alpha de Cronbach con la calificacion de expertos.

Resumen del procesamiento de los casos

N

%

Validos

Casos  Excluidos?

Total

3
0
3

100,0
0
100,0

a. Eliminacién por lista basada en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Cronbach

Alfa de N de elementos

,924

32

Resultados del Alpha de Cronbach con las percepciones de la muestra




Resumen del procesamiento de los casos

N %
Validos 169 100,0
Casos  Excluidos® 0 0
Total 169 100,0

a. Eliminacion por lista basada en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de
Cronbach

N de elementos

,920

32




Ayacucho, 30 de agdsto de 2014.

DICTAMEN DE JUICIOS DE EXPERTOS

Sefiorita  : Stefanny Mariel QUISPE HUARACA
Asunto : Evaluacion y validacion del Instrumento de Recopllamén de Datos de
Informacién

Referencia - : Carta de Stefanny Mariel QUISPE HUARACA

En relacion al asunto de la referencia: Yo, Walter Ledesma Estrada;

CONSIDERANDO:

Que, la srta. ; Stefanny Mariel QUISPE HUARACA, a peticion de la respectiva evaluacién y
validacién de su presente Instrumento de Recopilacion de Datos e Informacién de la Tesis
“CALIDAD DE SERVICIO Y FIDELIDAD DE LOS SOCIOS DE CREDITOS PYMES EN LA
COOPAC “SANTA MARIA MAGDALENA”, OFICINA PRINCIPAL — AYACUCHC".

Que, de acuerdo a mi opinién y/o observacién, concluyo en lo siguiente;

7/4/) //ﬁ’ervhﬁw “6@4@14 ve&am () ﬂb/ I/Mmf/w

ez Vf/ML VA LA -

Atentamente,




JUICIO DE EXPERTOS

¢ - e e, e LN

S
. AL X
AR

j ‘Univefsidad Nacional de .
San Cnstobal de Huamanga

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS,
ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

. ESCUELA DE FORMACION PROFESIONAL DE
ADMINISTRACION DE EMPRESAS

(-1()0\_\-1 ey . Le“de SNQ. - ES)V‘CA o

Nombre:
Cargo: | U:M’Sc‘uiff"; Dd@}\téﬂ?.
Institucion: . LNSCH

.VALORACIO

5C

1. Pertinencia y coherencia dez los ltems en relaciéon con los ObjetIVOS 1. Pésimo

2. lterns en relacuén a'los indicadores. . : 2. Malo

3. Clasificacion de los ftems por variable. 3. Regular

4. Facilidad de comprension de los [tems.- 4, Bueno
dlidad de redaccién de los items. - 5, Excelente

6.C

laridad y objetividadque‘,la, escala de respuestas.

I.-Mantenimiento de promesas

01 | En- Ia ‘cooperativa le bnndaron el servicio financiero en el tlempo v 4 ’
: pactado. ® @ @ m ®©
02 | Cuando en la cooperativa Ie prometieron algin tramlte en cierto '
tiempo, lo cumplieron. ~ @ © ﬁ @ @
Il. Hacerlo bien ‘
03 | Cuéndo tuvo algtn problema o dificultad: en la cooperativa mostraron :
. un sincero interés en solucionario. CD. © 00 @
04 | En la cooperativa le brindaron el servicio financiero de manera )
adecuada.
05 | En la.cooperativa realizé sus transacciones u operaciones sin errores. (]

CAPACIDAD DE RESPUESTA

l. Co

municacién instantdnea

- 06 | Le informaron puntualmente y con smcendad acerca de todas las
condiciones del servicio fnancnero O @ @ @ ®
Il. Atencién rapida
07 | Se observa rapidez por parte de Ios trabajadores de la cooperatlva en ’ '
gestionar operaciones del cliente. , . ©0Q0 @ ®
lll. Orientacion a ayudar a los clientes
08 | Los trabajadores de la cooperatlva siempre demostraron estar:
dispuestos a ayudarlo. OO0 ® E
09 | En la cooperativa alin estando demasiado ocupados respondleron 0 '@ ® /@ ®

répidamente a sus preguntas.




¥ as cosas posanvas sobre la Coaperatwa a otras personas

omendare la oooperat[va E cualqmera que busque mi conse]o

Ammaré"a mis’ amlgos Y famll:ares a ser parte d
q rir. ..:US SENICIOS '

‘Ia cooperanva y "

una ‘promma necesidad de credtto constderaré a la Cooperatlva
éomoia nrimera opcién.

"-.Pretendc contmuar slendo socno de la Cooperatwa y adqumr sus
-servicios.

Comportamiento- repetitivo de compra

COMPORTAMIENTO REPETITIVO DE COMP

_me ahenda (anallsta de crédito).

|.Cohsidere a"fa cooperatjva como pnmera opc;lon para adqumr ' _
| ‘senvicios financieros.. - i CD‘ ® R
. {.He' rechdzado ofertas de " otras cooperatwas donde me ofrezcan ' ' ‘
ot ﬂmejores tasa de interés o un mejor servicio. ‘ . @ ‘ @ ® @ /@'
5| Antes de-adquirir un crédito, acudo a ctras 1nst1tu<:|ones financieras | ® ® 16) /@ ®
'-:|-para sblicitar informacion sobre les. créditos o servicios que ofrecen. it Ak
7| Selicité treditos a.otras institucionss financieras. . O @0 @ o .
f.Adqu1ero creditos en Ta cooperativa, mdlstlntamente del personal que @ ‘ @ ©) E ®.




Ayacucho, 02 de setiembre de 2014,

7 DICTAMEN DE: JUICIOS DE EXPERTOS
Senorita : Stefanny Manel QUISPE HUARACA

Asunto 7 : Evaluacion y- vahdacuﬁn del. Instrumento de RecopllacIOn de Datos de
Informacién E

Referencia : Carta de,Stefanny-MérieI QUISPE HUARACA

En relacion &l asunto de Ia referenc:a Yo Slxto Arotoma Cacnahuaray, B
CONSIDERANDO: | | |

Que, la sra. ; Stefanny Manel QUISPE HUARACA a pehcubn dela: respectlva evaluaclén Y
validacién de su presente Instrumento de Recopllamén de Datos ¢ Informacién de la Tesis
“CALIDAD DE SERVICIO Y FIDELIDAD DE LOS SOCIOS DE CREDITOS PYMES EN LA
COOPAC "SANTA MARIA MAGDALENA" OFICINA PRINCIPAL AYACUCHO”

Que, de. acuerdo a mi oprnlén y/o observamén concluyo en Io 5|gwente

R D S A S Ry S

' %éfﬂfﬁrff’- Ema,,eqk VS C’/ﬂ«_gm/w . CJ‘-‘*‘&.—J-J-’/&L_.
B .20 R AP _@.ww‘%?ﬂ’m '/Lc'u/v(* L '
O/ WV o Gﬁ’( Af‘an’fj/'éwm ‘ . 9 ‘/?14’5‘{—"?‘-'-’-%'

7

Atentamente,

SIXtO Arotgma Cacﬁahuaray



'JUICIO DE EXPERTOS

-
L 4

) Universidad Nacional de ‘
459 San Cristébal de Huamanga

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS,
ADMINISTRAT!VAS Y CONTABLES .

ESCUELA DE FORMACION PROFESIONAL DE
ADMINISTRACION DE EMPRESAS
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4. Facilidad de comprensién de los items. 4. Bueno

5. Calidad de redaccion de los tems. - 5. Excelente:
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laridad y objetividad de la escala de respuestas.

EAUDAD’?EE {SERVIC

antenimiento de promesas

En la cooperativa le brindaron el servicio financiero en el tiempo
pactado.

02

Cuando en la cooperativa le prometieron algin tramite en cierto

| tiempo, lo cumplieron.

® S

1. Hacerlo bien

Cuéndo tuvo algin problema o dificultad: en la cooperativa mostraron

03 @
un sincero interés en solucionario.

04 | En la cooperativa le brindaron el serwcm financiero de manera @
_adecuada.

05 | En la cooperativa realizo sus transacciones u operaciones sin errores. @

CECACINECING,

CAPACIDAD DE.RESPUESTA

l. Comunicacién instantédnea

06 | Le informaron puntualmente y con sinceridad acerca de todas las ,

] condiciones del servicio financiero. - o ®- S

Il: Atencion réapida .

- 07 | Se observa rapidez por parte de los trabajadores de la cooperativa en D @ '@ @

gestionar operaciones del cliente.

lil. Orientacién a ayudar a los clientes

08 | Los. trabajadores de la cooperativa siempre demostraron estar
dispuestos a ayudarlo. OO0

02 | En la cooperativa_aln estando - demasiado ocupados respondieron 0) ® ® @

SIERENER CUIREI

rapidamente a sus preguntas.




l Conﬂanza

10

El comportamiento y desempeno de los trabajadores de la cooperativa
trasmite confianza.

® 6 ®

11 | Se sinti6 seguro con sus transacciones/operaciones en la cooperativa.
12 | Los trabajadores de la cooperativa estan capacitados para desarrollar
bien su trabajo.
1 Il Cortesia

13J_Los trabajadores de la'cooperativa le trataron siempre con amabilidad.

|

o {ele|e
o |@|ele
o @0 e

®

] (@R ey

MPATIA

‘I Empa ia.con el c lente

1a cooperatlva bnnda asus socws una atencién individualizada.

|14 O @06 6
.15 | La cooperativa tnene horanos de trabajo conveniente para usted. D @ ®
16 | Recibio.una atencion personahzada por parte de los trabajadores de ) :

" | la cooperativa. : © @ ®. ',
17 | La-cooperativa se preocupa en buscar Io mejor para sus intereses. OO @
18 | Los trabajadores de la cooperativa conocen sus necesidades O 0 6 ,

Asyeecmﬁmn_eiaﬁs

4 parlencla

En la cooperatlva se. muestran eqmpos y nuevas tecnologias de

serwcm son VISlbIemente atractivos. °

apariencia moderna. . - O O0O®
205 'Los trabajadores de la cooperatlva tlenen apanenCIa pulcra. (ONONONE)
Ii. Atraccién -
21 ¢| La . infraestructura de Ia cooperatlva ‘es cémoda y visiblemente :
.| atractiva. v O @0 @
22 | Los elementos matenales y "documentaciéon  relacionada con el oNOROROR

1, Afectos pos:tlvos y recomendaclon' EITLUY

vPretendo continuar siendo socio de la Cooperatlva y adquirir sus
rvicios ,

01 | Contaré las cosas posmvas sobre la Cooperatlva a ofras personas. O @' @
02 | Recomendaré la cooperatlva a cualqmera que busque mi consejo O O @ @
03 | Animaré a mis amigos' y famlllares a. ser parte de la cooperatlva y
C adLnr SUs Servicios. CD @ @ -'
"04 | En una: proxlma neceSIdad de credlto con3|derare a la Cooperativa

.corio la primera opcion. © ® ,® @
® EXC

COMPORTAMIENTO REP

1. Comportamlento repetltlvo de comipra

me atienda (analista de crédito).

04 | Considero a la cooperativa como- primera opC|on para adquirir ‘
servicios financieros. o209 "®’\ :
05 | He rechazado ofertas de otras cooperatlvas donde me ofrezcan o
- meéjores tasa de interés o un mejor servicio. 200 ®/ .
06 | Antes de adquirir un crédito, acudo a otras instituciones-financieras v & |
| para solicitar informacién sobre los créditos o servicios que ofrecen. © Q0 : (5/ .
07 | Solicité creditos a otras instituciones financieras. OO B @& |
10 | Adquiero créditos en la cooperativa, indistintamente del personal que D ® ©) @’ '




Ayacucho, 30 de agosto de 2014.

DICTAMEN DE JUICIOS DE EXPERTOS

Sefiorita : Stefanny Mariel QUISPE HUARACA
Asunto : Evaluacién y validacién del Instrumento de Recopilacion de Datos de
Informacién

Referencia : Carta de Stefanny Mariel QUISPE HUARACA

En relacion al asunto de la referencia: Rocio Donna CAMPOS HUAMAN;

CONSIDERANDO:

Que, la srta. ; Stefanny Mariel QUISPE HUARACA, a peticién de la respectiva
evaluacién y validacion de su presente Instrumento de Recopilacion de Datos e
Informacién de la Tesis “CALIDAD DE SERVICIO Y FIDELIDAD DE LOS SOCIOS DE
CREDITOS PYMES EN LA COOPAC “SANTA MARIA MAGDALENA”, OFICINA
PRINCIPAL — AYACUCHO". ‘

Que, de acuerdo a mi opinién y/o observacion, concluyo en lo siguiente;

9212 Qgcggmlg, qzmpmbb s thuon}?un b o !.armulaolcb ,,‘ o6 (S ey
00 nbéulwa) do L ,‘muq,h:?m‘o;-

a

Atentamente,

Rocio Donna CAMPOS HUAMAN
Jefe de la Oficina de Marketing
Cooperativa de Ahorro y Crédito Santa Maria Magdalena

Ayacucho, 30 de agosto de 2014,
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1. Pertinencia y coherencia de los items, en relacidén con los objetivos.

2. [tems en relacién a los indicadores. 2. Malo

3. Clasificacion de los items por variable. 3. Regular

4. Facilidad de comprension de los items. 4. Bueno

5. Calidad de redaccion de los items. 5. Excelente

6. Claridad vy objetividad de |la escala de respuestas.

T FIABILIDAD .

I. Mantenimiento de promesas
01 | En la cooperativa le brindaron el servicio financiero en el tiempo

pactado.

02 | Cuadndo en la cooperativa le prometieron algun trémite en cierto

tiempo, lo cumplieron.

ll. Hacerlo bien

03 | Cuéando tuvo algin problema o dificuitad: en la cooperativa mostraron

un sincero interés en solucionarlo.

04 | En la cooperativa le brindaron el servicio financiero de manera

adecuada.

05 | En la cooperativa realizé sus transacciones u operaciones sin errores.

CAPACIDAD DE RESPUESTA .00

e ele| oo
lo/e|e| oo
o elo| ol

ool el oo
20 9 oe

. Comunicacion instantanea

06 | Le informaron puntuaimente y con sinceridad acerca de todas las
i condiciones del servicio financiero. Q@0 Qs6
Il. Atencion rapida .
07 | Se observa rapidez por parte de los trabajadores de la cooperativa en

gestionar operaciones del cliente. O @ © @&
lll. Orientacion a ayudar a los clientes
08 | Los trabajadores de la cooperativa siempre demostraron estar

dispuestos a ayudarlo. D ® ® @ @
09 | En la cocperativa alin estando demasiado ocupados respondieron D O 3 @ @

répidamente a sus preguntas.




I. Confianza

Los trabajadores de la cooperativa le trataron siempre con amabilidad.

|. Empatia con el cliente.

10 | E! comportamiento y desempefio de los trabajadores de la cooperativa DO 0O ®
trasmite confianza.
11 | Se sintié seguro con sus transacciones/operaciones en la cooperativa. ONONONS @
12 | Los trabajadores de la cooperativa estan capacitados para desarrollar
bien su trabajo. ©009 @
ll. Cortesia
OO0

Los trabajadores de la cooperativa conocen sus necesidades
especificas .

14 | La cooperativa brinda a sus socios una atencién individualizada. ODHONONONE)
18 | La cooperativa-tiene horarios de trabajo conveniente para usted. DO Q@ @
16 | Recibié una atenmon personallzada por parte de los trabajadores de

la cooperativa. @ @ @ @ ®
17 | La cooperativa se preocupa en buscar lo mejor para sus intereses. ONONONSI:
1 oNoNONON:

l. Apariencia

19

En la cooperativa se muestran equipos y nuevas tecnologias de
apariencia moderna.

servicio son visiblemente atractivos.

R ®
20 | Los trabajadores de la cooperativa tienen apariencia pulcra. O @ @
ll. Atraccion
21 | La infraestructura de la cooperativa es cdémoda y visiblemente | -
atractiva, QORI ®
22 | Los elementos materiales y documentacién  relacionada con el DO BB

1. Afectos posmvos y recomendacion

servicios.

- 01 | Contaré las cosas positivas sobre la Cooperativa a otras personas @ @ Q@ G
02 | Recomendaré la cooperativa a cualquiera que busque mi. consejo. O Q@ 3 @ ®
03 | Animaré a mis amigos y familiares a ser parie de la cooperativa y
adquirir sus servicios. D20 @06
04 | En una préxima necesidad de crédito, consideraré a la Cooperativa
I como la primera opcién. OO0
05 | Pretendo continuar siendo socio de la Cooperatlva y adquirir sus ONONONRS) ®

1. Comportamlento repetltlvo de corﬁpra

me atienda (analista de crédito).

04 | Considero a la cooperativa como primera opcién para adquirir
servicios financieros. ) @ ® @ @ @
05 | He rechazado ofertas de otras cocperativas, donde me ofrezcan
mejores tasa de interés o un mejor servicio. 0 @09 @
06 | Antes de adquirir un crédito, acudo a otras instituciones financieras @ ® @ @ @
para solicitar informacién sobre los créditos o servicios que ofrecen.
07 | Solicité créditos a otras instituciones financieras. ONONONSEL)
10 | Adquierc créditos en la cooperativa, indistintamente del personal que DO B @ @




Apéndice E: Encuesta del Estudio Piloto.



. . FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS,
Universidad Nacional de ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES
San Cristobal de Huamanga

g ESCUELA DE FORMACION PROFESIONAL DE
ADMINISTRACION DE EMPRESAS

CALIDAD DE SERVICIO Y FIDELIDAD DE LOS SOCIOS DE CREDITOS PYMES EN
LA COOPAC. “SANTA MARIA MAGDALENA”, OFICINA PRINCIPAL - AYACUCHO

ENCUESTA

El presente cuestionario tiene como fin recolectar la informacién necesaria para la realizacién
de una investigacion sobre: Calidad de Servicio y Fidelidad del socio en la COOPAC. “Santa
Maria Magdalena®, Oficina Principal — Ayacucho.

CONFIDENCIALIDAD
La informaci6n seré tratada con toda reserva y para fines académicos e investigativos.

Instrucciones:

Por favor en el siguiente listado de afirmaciones seleccione la opcién que mejor describa la
situacion actual. No existen respuestas correctas ni incorrectas, tan solo se requiere conocer su
opinién. Marque con (X):

©) ) €) @ ®
Completamente | Endesacuerdo | Njde acuerdoni | Enacuerdo | Completamente
en desacuerdo en desacuerdo de acuerdo
i JAD D N 9
FIABILIDAD

01 | Cuando en la cooperativa le prometieron algo en cierto tiempo,

lo cumplieron. @ @ ® @ @
02 | En la cooperativa le brindaron el servicio en el tiempo

acordado. ©O0 60
03 | Cuando tuvo algun problema: en la cooperativa mostraron un

sincero interés en solucionarlo. OO &0
04 | En la cooperativa le brindaron el servicio de maneraadecuada. | @ @ @ @ ®G
05 | En la cooperativa realiza sus transacciones sin errores. O 6 @ 6

CAPACIDAD DE RESPUESTA

06 | Le informaron puntualmente y con sinceridad acerca de todas

las condiciones del servicio financiero. OO0 d&0
07 | Se observa rapidez por parte de los ftrabajadores de la

cooperativa en gestionar operaciones del cliente. OO0 606
08 | Los trabajadores de la cooperativa siempre demostraron estar

dispuestos a ayudarlo. OO0 ®06
09 | En la cooperativa aln estando  demasiado ocupados

respondieron réapidamente a sus preguntas. OO0 60

SEGURIDAD

10 | Bl comportamiento de los trabajadores de la cooperatival ) ® ® @ @




trasmite confianza.
11 | Se sintié seguro con sus transacciones en la cooperativa. O 06 @ 6
12 | Los trabajadores de la cooperativa estdan capacitados para

desarrollar bien su frabajo. @ ® @ @ @
13 | Los trabajadores de la cooperativa fueron siempre amables. O 06 @ 6

EMPATIA

14 | La cooperativa tiene horarios de trabajo conveniente para

usted. O © ® ® 06
15 | Recibi6 una atencién personalizada, por parte de los

trabajadores de la cooperativa. O @ ® @ ®
16 | La cooperativa se preocupa en buscar lo mejor para sus

intereses. Q0660
17 | Los trabajadores de la cooperativa conocen sus necesidades

especificas. OO0 &0

ASPECTO TANGIBLES

18 | En la cooperativa se muestran equipos y nuevas tecnologias

de apariencia moderna. @ @ ® @ ®
19 | Los trabajadores de la cooperativa tienen apariencia pulcra. ONONONONGO)
20 | La infraestructura de la cooperativa es cémoda y visiblemente

atractiva. OO0 &0
21 | Los elementos materiales y documentaciéon relacionada con el

servicio son visiblemente atractivos. OO0 606

FIDELIDAD
ACTITUD RELATIVA

01 | Cuento aspectos positivos sobre la Cooperativa a ofras

personas. OO0 ®&0
02 | Recomiendo a la cooperativa a cualquiera que busque mi

consejo. OO0 606
03 | Animo a mis amigos y familiares a ser parte de la cooperativa. @ @ ® @ ®

COMPORTAMIENTO EFECTIVO

04 | En una préxima necesidad de crédito, consideraré a la

Cooperativa como la primera opcién. OO0 ®06
05 | Pretendo continuar siendo socio de la Cooperativa, y adquirir

Sus servicios. OO ®O0
06 | He rechazado ofertas de ofras cooperativas, donde me

ofrezcan un mejor servicio. OO0 ®0

{ En general, percibo una buena calidad de servicio en la cooperativa | Si | No




Apéndice F: Encuesta Definitiva del Trabajo de Campo.



Universidad Nacional de FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES
San Cristébal de Huamanga ESCUELA DE FORMACION PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

CALIDAD DE SERVICIO Y FIDELIDAD DE LOS SOCIOS DE CREDITOS PYMES EN LA COOPAC. “SANTA MARIA
MAGDALENA”, OFICINA PRINCIPAL ~ AYACUCHO

ENCUESTA

El presente cuestionario tiene como fin recolectar la informacion necesaria para la realizacion de una investigacién sobre:
Calidad de Servicio y Fidelidad del Socio en la COOPAC. “Santa Maria Magdalena”, Oficina Principal — Ayacucho.

Instrucciones:
Por favor en el siguiente listado de afirmaciones seleccione la opcion que mejor describa la situacion actual. No existen respuestas
correctas ni incorrectas, tan solo se requiere conocer su opinién. Marque con (X):

Completamente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni-en En acuerdo Completamente de
desacuerdo ] desacuerdo acuerdo
CALIDAD DE SERVICIO
FIABILIDAD

01 | Enla cooperativa le brindaron el servicio financiero (préstamo) en el tiempo pactado.
02 | Cuando en la cooperativa le prometieron algun tramite en cierto tiempo, lo cumplieron.

03 | Cuando tuvo algun problema o dificultad: en la cooperativa mostraron un sincero interés en
solucionarlo.

047 En la cooperativa le brindaron el servicio financiero (préstamo) de manera adecuada.
05 | En la cooperativa realizd sus tramites sin errores.

CAPACIDAD DE RESPUESTA
06 | Le informaron puntuaimente y con sinceridad acerca de todas las condiciones del servicio
financiero.
07 | Se observa rapidez por parte de los trabajadores de la cooperativa en gestionar operaciones del
socio,

08 | Los trabajadores de la cooperativa siempre demostraron estar dispuestos a ayudario/a. 4
09 | Enla cooperativa aiin estando demasiado ocupados respondieron rdpidamente a sus preguntas.

. SEGURIDAD
10 | El comportamiento y desempefio de los trabajadores de la cooperativa trasmite confianza.

11 | Se sintié seguro/a con sus tramites en la cooperativa.
12 | Los trabajadores de la cooperativa realizan bien su trabajo.
13 | Los trabajadores de la cooperativa le trataron siempre con amabilidad.

EMPATIA
14 | La cooperativa brinda a sus socios una atencién individualizada.

15 | La cooperativa tiene horarios de trabajo conveniente para usted.

16 | Recibié una atencion personalizada, por parte de los trabajadores de la cooperativa.
17 | La cooperativa se preocupa en buscar lo mejor para usted.

18 | Los trabajadores de la cooperativa conocen sus necesidades especificas.

ASPECTO TANGIBLES
19 | La cooperativa tiene equipos de apariencia moderna.

20 | Los trabajadores de la cooperativa se encuentran aseados y bien presentados.
21 | Ellocal de la cooperativa es comoda y visiblemente atractiva.
22 | Los materiales relacionados con el servicio son visiblemente atractivos.

O|eI0|6] |0|0|0e|0] |Bee e el e|e| e e |08
QOO0 |0 00 O O 0| 0| O 6|0
QO V0 8V ee OV BV e|8| 9. e |Qe
®OOO BB’ OBes B e ® O 6 e
0000 00000 0606 0 el e 9 0|0

FIDELIDAD : N

ACTITUD RELATIVA

23 | Contara las cosas positivas sobre la Cooperativa a otras personas. ONONONMONO)
24 | Recomendara la cooperativa a cualquiera que busque su consejo. ONOONMONG)
25 | Animard a mis amigos y familiares a ser parte de la cooperativa y adquirir sus servicios. ONGEONONO
26 | Enuna proxima necesidad de crédito, considerara a la Cooperativa como la primera opcion. Q@G
27 | Pretende continuar siendo socio/a de la Cooperativa, y adquirir sus servicios. OGO EONONG)
' COMPORTAMIENTO REPETITIVO DE COMPRA
28 | Considerd a la cooperativa como primera opcién para adquirir servicios financieros. OO0 @&
29 | Rechaz6 ofertas de otras instituciones financieras, donde le ofrezcan mejores tasa de interés o un DO 6 6
mejor servicio.
30 | Antes de adquirir un crédito, acude a ofras instituciones financieras para solicitar informacién OO0 6 6
sobre los créditos o servicios que ofrecen.
31 | Solicitd créditos a ofras instituciones financieras. OGO
32 | Adquiere créditos en la cooperativa, indistintamente del personal que me atienda (analista de
crédito). ©OQ00®06




Apéndice G: Presentacion de los Resultados de los items del Cuestionario



PRESENTACION DE LOS RESULTADOS DE LOS ITEMS DEL CUESTIONARIO

A continuacién se presentan los resultados de cada item del cuestionario
aplicado.

CALIDAD DE SERVICIO
A. Fiabilidad
Tabla N° 01
.Otorgamiento del servicio en el tiempo pactado
Alternativas Frecuencia Porecentaje

Completamente en o] 0.0%
desacuerdo

En desacuerdo 20 11.8%
Ni de acuerdo ni en 13 7.7%
desacuerdo

En acuerdo 88 52.1%
Completamente en acuerdo 48 28.4%
Total 169 100%

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia

Figura N° 01
Otorgamiento del servicio en el tiempo pactado

Completamente en acuerdo 28.4%

En acuerdo

' 52.1%

Ni deacuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracién: Propia



Analisis e interpretacion: En la Tabla N°01 y Figura N°01, podemos apreciar,
que del total de encuestados el 28% afirma que esta completamente de acuerdo
en que le otorgaron el préstamo en el tiempo pactado. Asimismo un mayor
porcentaje de 52% esta de acuerdo en que le otorgaron el préstamo en el tiempo
pactado. Un 8% se ubica en un punto medio en que considera que no esta ni en
desacuerdo ni en acuerdo. En desacuerdo se mostraron un 12% de los
encuestados. En un totalmente en desacuerdo ninguno de ios encuestados lo

considera asi.

Tabla N° 02

Cumplimiento de promesas en cierto tiempo
Alternativas Frecuencia " . Porcentaje

Completamente en 2 1.2%

desacuerdo

En desacuerdo 20 11.8%

Ni de acuerdo nien 17 10.1%

desacuerdo

En acuerdo 82 48.5%

Completamente en 48 28.4%

acue_rdg_ﬂ )

Total 169 - 100%

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia

Figura N° 02
Cumplimiento de promesas en cierto tiempo

28.4%

11.8% 10.1%
= .
PR i R
Completamente Endesacuerdo  Ni deacuerdo ni En acuerdo Completamente
en desacuerdo en desacuerdo en acuerdo

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracidén: Propia



Analisis e interpretacion: En la Tabla N°02 y Figura N°02, podemos apreciar que
del total de encuestados, el 28.4% afirma estar completamente de acuerdo en que
cuando en la cooperativa le prometieron realizar algo en cierto tiempo lo
cumplieron, un 48.5% afirma estar en acuerdo. Asimismo en un punto medio se
ubica el 10.1% que considera que no estd ni en desacuerdo ni en acuerdo. Un

11.8% esta en desacuerdo y un 1.2% completamente en desacuerdo.

Tabla N° 03
Interés en solucionar problemas

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Completamente en 3 1.8%
desacuerdo
En desacuerdo 17 10.1%
Ni de acuerdo ni en 49 29.0%
desacuerdo
En acuerdo 62 36.7%
Completamente en 38 22.5%
acuerdo
Total 169 100%

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracién: Propia

Figura N° 03
Interés en solucionar problemas

Completamente en acuerdo
En acuerdo | N 36.7%
Ni deacuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Completamente en desacuerdo |

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracidn: Propia



Andlisis e interpretacion: Analizando la Tabla N° 03 y Figura N° 03, se observa

que en el interés de solucionar problemas, el 22.5% de los socios esta de

completamente de acuerdo, el 36.7% esta de acuerdo, el 29% ni de acuerdo ni en

desacuerdo, el 10.1% en desacuerdo y el 1.8% completamente en desacuerdo,

cuando tuvieron algin problema o dificultad: en la cooperativa mostraron un

sincero interés en solucionarlo.

Tabla N° 04

Prestacion del servicio de manera adecuada
Alternativas Frecuencia Porcentaje

Completamente en 1 0.6%

desacuerdo

En desacuerdo 13 7.7%

Ni de acuerdo ni en 11 6.5%

desacuerdo

En acuerdo 100 59.2%

Completamente en 44 26.0%

acuerdo

Total 169 100%

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia

Figura N° 04

Prestacion del servicio de manera adecuada

0.6%

desacuerdo

Completamente en  En desacuerdo

59.2%

Ni deacuerdo ni en En acuerdo Completamente en

desacuerdo acuerdo

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia




Analisis e interpretacion: Analizando la Tabla N° 04 y Figura N° 04, se muestra
en cuanto a la prestacion del servicio de manera adecuada, el 26% esta
completamente de acuerdo que en la cooperativa le brindaron un servicio de
manera adecuada, el 59.2% en acuerdo, el 6.5% ni de acuerdo ni en desacuerdo,

el 7.7% en desacuerdo y un 0.6% completamente en desacuerdo.

Tabla N° 05

Desarrollo del proceso del servicio sin errores
Alternativas Frecuencia Porcentaje

Completamente en 7 4.1%

desacuerdo

En desacuerdo 10 5.9%

Ni de acuerdo ni en 10 5.9%

desacuerdo

En acuerdo 83 49.1%

Completamente en 59 34.9%

acuerdo

Total 169 100%

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia

Figura N° 05
Desarrollo del proceso del servicio sin errores
Completame En Ni deacuerdo
nte en \desacuerdo nien
desacuerdo

desacuerdo

4% 6%

Epfaclierdc)

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia



Analisis e interpretacion: Analizando la Tabla N° 05 y Figura N° 05, se muestra
en cuanto al desarrollo del proceso del servicio sin errores; el 34.9% afirma que en
la cooperativa le brindaron el servicio financiero de manera adecuada, el 49.1% en
de acuerdo, el 5.9% en ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 25.4% en desacuerdo y

el 4.1% en completamente en desacuerdo.

B. Capacidad de Respuesta

Tabla N° 06

Informacién puntual y sincera de todas las condiciones del servicio
Alternativas Frecuencia Porcentaje

Completamente en 1 0.6%

desacuerdo

En desacuerdo 29 17.2%

Ni de acuerdo ni en 12 7.1%

desacuerdo

En acuerdo 86 50.9%

Completamente en 41 24.3%

acuerdo

Total i 169 100%

Fuente: Encuestas aplibadas
Elaboracién: Propia

Figura N° 06
Informacion puntual y sincera de todas las condiciones del servicio

50.9%

0.6%

Completamenteen Endesacuerdo Nideacuerdo nien Enacuerdoc  Completamente en
desacuerdo desacuerdo acuerdo

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracién: Propia



Analisis e interpretacion: Analizando la Tabla N° 06 y Figura N° 06, se observa
que en la informacién puntual y sincera de todas las condiciones del servicio, el
24.3% de los socios esta completamente de acuerdo que en la cooperativa le
informacion puntualmente y con sinceridad de todas las condiciones del préstamo,
el 50.9% esta de acuerdo, el 7.1% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 17.2% en

desacuerdo y el 0.6% completamente en desacuerdo.

Tabla N° 07
Rapidez de los trabajadores en atender

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Completamente en 2 1.2%
desacuerdo
En desacuerdo 13 7.7%
Ni de acuerdo ni en 30 17.8%
desacuerdo
En acuerdo 73 43.2%
Completamente en 51 30.2%
acuerdo
Total 169 100%

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracién: Propia

Figura N° 07
Rapidez de los trabajadores en atender

43.2%

1.2%
Completamenteen  En desacuerdo  Ni deacuerdo ni en En acuerdo Completamente en
desacuerdo desacuerdo acuerdo

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracién: Propia




Anélisis e interpretacion: Analizando la Tabla N° 07 y Figura N° 07, se muestra
en cuanto a la rapidez de los trabajadores en atender, el 30.2% esta
completamente de acuerdo que los trabajadores de la cooperativa gestionan la
solicitud de su prestado rapidamente, el 43.2% en acuerdo, el 17.8% ni de

acuerdo ni en desacuerdo, el 7.7% en desacuerdo y un 1.2% completamente en

desacuerdo.

Tabla N° 08

Disposicién de los trabajadores en ayudar siempre
Alternativas Frecuencia Porcentaje

Completamente en 0 0.0%

desacuerdo

En desacuerdo 13 7.7%

Ni de acuerdo ni en 16 9.5%

desacuerdo

En acuerdo 81 47.9%

Completamente en 59 34.9%

acuerdo

Total - 168 100%

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracién: Propia

Figura N° 08
Disposicion de los trabajadores en ayudar siempre

47.9%

En desacuerdo Ni deacuerdo ni en En acuerdo Completamente en
desacuerdo acuerdo

Fuente: Encuestas aplicadas
Efaboracidn: Propia



Analisis e interpretacion: En la Tabla N° 08 y Figura N° 08 se muestra que en
cuanto a la disposicién de los trabajadores en ayudar siempre, podemos apreciar
que del total de encuestados, el 34.9% afirma estar completamente de acuerdo en
que los trabajadores de la cooperativa siempre demostraron estar dispuestos a
ayudar, un 47.9% afirma estar en acuerdo. Asimismo en un punto medio se ubica
el 9.5% que considera que no esta ni en desacuerdo ni en acuerdo. Un 7.7% esta
en desacuerdo y un 0% completamente en desacuerdo.

Tabla N° 09

Respuestas rapidas a pesar de estar demasiado ocupados
Alternativas Frecuencia Porcentaje

Completamente en .0 0.0%

desacuerdo

En desacuerdo 18 10.7%

Ni de acuerdo ni en 29 17.2%

desacuerdo

En acuerdo 87 51.5%

Completamente en 35 20.7%

acuerdo

Total 169 100%

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia

Figura N° 09
Respuestas rapidas a pesar de estar demasiado ocupados

51.5%

En desacuerdo Ni deacuerdo nien En acuerdo Completamente en
desacuerdo acuerdo

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracién: Propia



Analisis e interpretacion: Analizando la Tabla N° 09 y Figura N° 09, se muestra
en cuanto a respuestas rapidas a pesar de estar ocupados; el 20.7% afirma estar
completamente de acuerdo que en la cooperativa aun estando demasiado
ocupados respondieron rapidamente a sus preguntas, el 51.5% en de acuerdo, el

17.2% en ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 10.7% en desacuerdo.

C. Seguridad
Tabla N° 10
Transmision de confianza de los trabajadores

Alterativas Frecuencia Porcentaje

Completamente en 0 0.0%
desacuerdo
En desacuerdo 8 4.7%
Ni de acuerdo ni en 18 10.7%
deskac‘;ure‘rdo )
En acuerdo 95 56.2%
Completamente en 48 28.4%
acuerdo
Total ’ 169 100%

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia

Figura N° 10
Transmisién de confianza de los trabajadores

56.2%

En desacuerdo Ni deacuerdo nien En acuerdo Completamente en
: desacuerdo acuerdo

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia



Analisis e interpretacion: Analizando la Tabla N° 10 y Figura N° 10, se muestra
en cuanto a la transmisién de confianza de los trabajadores; el 28.4% afirma estar
completamente de acuerdo en que los trabajadores le transmite confianza, el
56.2% en acuerdo, el 10.7% ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 4.7% en

desacuerdo.
Tabla N° 11
Seguridad en el proceso del servicio

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Completamente en 1 0.6%
desacuerdo
En desacuerdo 9 53%|
Ni de acuerdo ni en 9 5.3%
desacuerdo
En acuerdo 101 59.8%
Completamente en 49 29.0%
acuerdo
Totai 169 T 100%

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia

Figura N° 11
Seguridad en el proceso del servicio

59.8%

29.0%

5.3% 5.3%
Completamente en  En desacuerdo  Ni deacuerdo nien En acuerdo Completamente en
desacuerdo desacuerdo acuerdo

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia



Andlisis e interpretacion: Analizando la Tabla N° 11 y Figura N° 11, se muestra
en cuanto a la seguridad en el proceso del servicio; el 29% afirma estar
completamente de acuerdo en que se siente seguro en el proceso del servicio, el
59.8% en acuerdo, el 5.3% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 5.3% en

desacuerdo y el 0.6% completamente en desacuerdo.

Tabla N° 12

Buen desarrollo del trabajo de los trabajadores
Alternativas Frecuencia Porcentaje

Completamente en 0 0.0%

desacuerdo

En desacuerdo 13 7.7%

Ni de acuerdo nien 25 14.8%

desacuerdo

En acuerdo 94 55.6%

Completamente en 37 21.9%

acuerdo

Total 169 100%

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia

Figura N° 12
Buen desarrollo del trabajo de los trabajadores

55.6%

En desacuerdo Ni deacuerdo ni en En acuerdo Completamente en
desacuerdo acuerdo

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia



Analisis e interpretacion: Analizando la Tabla N° 12 y Figura N° 12, se muestra
en cuanto al buen desarrollo del trabajo de los trabajadores; el 21.9% afirma estar
completamente de acuerdo en que los trabajadores de la cooperativa desarrollan
bien su trabajo, el 55.6% en acuerdo, el 14.8% ni de acuerdo ni en desacuerdo y

el 7.7% en desacuerdo.

Tabla N° 13

Trato siempre con amabilidad

. Altemnativas Frecuencia Porcentaje
Completamente en 0 0.0%
desacuerdo
En desacuerdo 5 3.0%
Ni de acuerdo nien 9 5.3%
desacuerdo
En acuerdo 95 56.2%
Completamente en 60 35.5%
acuerdo
Total ~ 169 100%

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia

Figura N° 13
Tréato siempre con amabilidad

56.2%

En desacuerdo Ni deacuerdo ni en En acuerdo Completamente en
desacuerdo acuerdo

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia



Analisis e interpretacion: Analizando la Tabla N° 13 y Figura N° 13, se muestra
en cuanto al trato siempre con amabilidad de los trabajadores; el 35.5% de los
socios afirma estar completamente de acuerdo en que los trabajadores de la
cooperativa siempre le trataron con amabilidad, el 56.2% en acuerdo, el 5.3% ni

de acuerdo ni en desacuerdo y el 3% en desacuerdo.

D. Empatia

Tabla N° 14
Atencion individualizada

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Completamente en 0 0.0%
desacuerdo
En desacuerdo 6 3.6%
Ni de acuerdo nien 11 6.5%
desacuerdo N
En acuerdo 99 58.6%
Completamente en 53 31.4%
acuerdo
Total 169 100%

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia

Figura N° 14
Atencidn individualizada

58.6%

En desacuerdo Ni deacuerdo ni en En acuerdo Completamente en
desacuerdo acuerdo

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracién: Propia



Analisis e interpretaciéon: Analizando la Tabla N° 14 y Figura N° 14, se muestra
en cuanto a la atencién individualizada; el 31.4% afirma estar completamente de
acuerdo en que en la cooperativa recibié una atencién individualizada, el 58.6% en
acuerdo, el 6.5% ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 3.6% en desacuerdo.

Tabla N° 15

Horarios de trabajo conveniente

Alternativas

Frecuencia

Porcentaje

Completamente en
desacuerdo

0.6%

En desacuerdo

3.6%

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

12

7.1%

En acuerdo

87

51.5%

Completamente en
acuerdo

63

37.3%

Total

169

100%

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia

Figura N° 15
Horarios de trabajo conveniente

51.5%

37.3%

7.1%

3.6%
06% . -

Completamenteen  En desacuerdo  Ni deacuerdo ni en
desacuerdo desacuerdo

En acuerdo Completamente en

acuerdo

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracién: Propia



Andlisis e interpretacion: Analizando la Tabla N° 15 y Figura N° 15, se muestra
en cuanto a horarios de trabajo conveniente; el 37.3% afirma estar completamente
de acuerdo en que la cooperativa tiene horarios de atenciéon convenientes, el
51.5% en acuerdo, el 7.1% ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 3.6% en

desacuerdo.

Tabla N° 16

Atencién personalizada de los trabajadores
Alternativas Frecuencia Porcentaje

Completamente en 2 1.2%

desacuerdo

En desacuerdo 22 13.0%

Ni de acuerdo ni en 7 4.1%

desacuerdo

En acuerdo 90 53.3%

Completamente en 48 28.4%

acuerdo

Total 169 100%

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracién: Propia

Figura N° 16
Atencion personalizada de los trabajadores
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Completamente en  En desacuerdo  Ni deacuerdo nien En acuerdo Completamente en
desacuerdo desacuerdo acuerdo

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia



Analisis e interpretacion: Analizando la Tabla N° 16 y Figura N° 16, se muestra
en cuanto a la atencién personalizada de los trabajadores; el 28.4% de los socios
afirma estar completamente de acuerdo en que los trabajadores de la cooperativa
le brindaron una atencion personalizada, el 53,3% en acuerdo, el 4.1% ni de

acuerdo ni en desacuerdo, el 13% en desacuerdo y el 1.2% completamente en

desacuerdo.
Tabla N° 17
Preocupacion en buscar lo mejor

Alternativas Frecuencia | Porcentaje
Completamente en 1 0.6%
desacuerdo
En desacuerdo 22 13.0%
Ni de acuerdo ni en 34 20.1%
desaqgefdo o
En acuerdo 73 43.2%
Completamente en 39 23.1%
acuerdo
Total : 169 100%

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia

Figura N° 17
Preocupacién en buscar lo mejor

43.2%

23.1%
20.1%

0.6%

Completamente en En desacuerdo Nideacuerdonien Enacuerdo Completamente en
desacuerdo desacuerdo acuerdo

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracién: Propia



Analisis e interpretacion: Analizando la Tabla N° 17 y Figura N° 17, se muestra
en cuanto a la preocupacién en buscar lo mejor; el 23.1% afirma estar
completamente de acuerdo en que la cooperativa se preocupa en buscar lo mejor,
el 43.2% en acuerdo, el 20.1% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 13% en
desacuerdo y el 0.6% completamente en desacuerdo.

Tabla N° 18

Conocimiento de los trabajadores de las necesidades especificas
Alternativas Frecuencia Porcentaje

Completamente en 2 1.2%

desacuerdo

En desacuerdo 29 17.2%

Ni de acuerdo nien 35 20.7%

desacuerdo

En acuerdo 71 42.0%

Completamente en 32 18.9%

acuerdo

Total ' ‘ 169 100%

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia

Figura N° 18
Conocimiento de los trabajadores de las necesidades especificas
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Elaboracién: Propia



Analisis e interpretacion: Analizando la Tabla N° 18 y Figura N° 18, se muestra
en cuanto al conocimiento de los trabajadores de las necesidades especificas; el
18.9% de los socios afirma estar completamente de acuerdo en dque los
trabajadores de la cooperativa conocen sus necesidades especificas, el 42% en
acuerdo, el 20.7% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 17.2% en desacuerdo v el

1.2% completamente en desacuerdo.

E. Aspectos Tangibles

Tabla N° 19
Apariencia moderna de los equipos

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Completamente en 0 0.0%
desacuerdo
En desacuerdo 24 14.2%
Ni de acuerdo ni en 33 19.5% |
desacuerdo
En acuerdo 96 56.8%
Completamente en 16 9.5%
acuerdo
Total 169 100%

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracién: Propia

Figura N° 19
Apariencia moderna de los equipos

56.8%

En desacuerdo Ni deacuerdo ni en En acuerdo Completamente en
desacuerdo acuerdo

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia



Analisis e interpretacion: Analizando la Tabla N° 19 y Figura N° 19, se muestra
en cuanto a la apariencia moderna de los equipos; el 9.5% de los socios afirma
estar completamente de acuerdo en que los equipos tienen apariencia moderna, el
56.8% en acuerdo, el 19.5% ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 14.3% en

desacuerdo.

Tabla N° 20

Apariencia pulcra de los trabajadores
, Alternativas Frecuencia Porcentaje
Completamente en 0] 0.0%
desacuerdo

En desacuerdo 2 1.2%
Ni de acuerdo ni en 4 2.4%
desacuerdo

En acuerdo 84 49.7%
Completamente en 79 46.7%
acuerdo

Total 169 . 100%

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia

Figura N° 20
Apariencia pulcra de los trabajadores

49.7%

En desacuerdo Ni deacuerdo ni en En acuerdo Completamente en
desacuerdo acuerdo

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia



Analisis e interpretacion: Analizando la Tabla N° 20 y Figura N° 20, se muestra
en cuanto a la apariencia pulcra; el 46.7% afirma estar completamente de acuerdo
que los trabajadores de la cooperativa tienen apariencia pulcra, el 49.7% en
acuerdo, el 2.4% ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 1.2% en desacuerdo.

Tabla N° 21

Relacién entre Infraestructura comoda y atractiva
Alternativas Frecuencia Porcentaje

Completamente en 1 0.6%

desacuerdo

En desacuerdo 7 4.1%

Ni de acuerdo ni en 10 5.9%

desacuerdo

En acuerdo 94 55.6%

Completamente en 57 33.7%

acuerdo

Total 169 100%

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia

Figura N° 21
Relacion entre Infraestructura comoda y atractiva
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Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracién: Propia



Analisis e interpretacion: Analizando la Tabla N° 21 y Figura N° 21, se muestra
en cuanto a la infraestructura cdmoda y atractiva; el 33.7% afirma estar
completamente de acuerdo en que la cooperativa cuenta con una infraestructura
cémoda vy atractiva, el 55.6% en acuerdo, el 5.9% ni de acuerdo ni en desacuerdo

y el 4.1% en desacuerdo.

Tabla N° 22

Materiales relacionados con el servicio son atractivos
Alternativas Frecuencia . Porcentaje

Completamente en 0 0.0%

desacuerdo

En desacuerdo 11 6.5%

Ni de acuerdo ni en 29 17.2%

desacuerdo

En acuerdo 98 58.0%

Completamente en 31 18.3%

acuerdo

Total 169 100%

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia

Figura N*® 22
Materiales relacionados con el servicio son atractivos

58.0%

En desacuerdo Ni deacuerdo ni en En acuerdo Completamente en
desacuerdo acuerdo

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia



Analisis e interpretacion: Analizando la Tabla N° 22 y Figura N° 22, se muestra
en cuanto a los materiales relacionados con el servicio atractivos; el 18.3% de los
socios afirma estar completamente de acuerdo en que los materiales relacionados
con el servicio son atractivos, el 58% en acuerdo, el 17.2% ni de acuerdo ni en

desacuerdo y el 6.5% en desacuerdo.

FIDELIDAD
A. Actitud Relativa

Tabla N° 23

Intencién de transmitir las cosas positivas
Alternativas Frecuencia Porcentaje

Completamente en 0 0.0%

desacuerdo

En desacuerdo 13 7.7%

Ni de acuerdo ni en 17 10.1%

desacuerdo

En acuerdo : 91 53.8%

Completamente en 48 28.4%

acuerdo ‘

Total 169 100%

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracién: Propia

Figura N° 23
Intencién de transmitir las cosas positivas

En desacuerdo Ni deacuerdo nien En acuerdo Completamente en
desacuerdo acuerdo

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracién: Propia



Analisis e interpretacion: Analizando la Tabla N° 23 y Figura N° 23, se muestra
en cuanto a la intencién de transmitir las cosas positivas, el 28.4% de los socios
afirma estar completamente de acuerdo que tiene la intencién de contar las cosas

positivas de la cooperativa a ofras personas, el 53.8% en acuerdo, un 10.1% ni de

acuerdo ni en desacuerdo y el 7.7% en desacuerdo.

Tabla N° 24
Intencién de recomendar

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Completamente en 0 0.0%
desacuerdo
En desacuerdo 9 5.3%
Ni de acuerdo ni en 9 5.3%
desacuerdo
En acuerdo 104 61.5%
Completamente en 47 27.8%
acuerdo
Total 169 100%

Fuente: Encuestas aplicadas

Elaboracién: Propia

Figura N° 24

Intencién de recomendar
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Analisis e interpretacion: Analizando la Tabla N° 24 y Figura N° 24, se muestra
en cuanto a la intencién de recomendar, el 27.8% afirma que recomendaria a la
cooperativa a cualquiera que busque su consejo, un 61.5% en acuerdo, un 5,3% ni
de acuerdo ni en desacuerdo y el 5.3% en desacuerdo.

Tabla N° 25
Intencion de animar

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Completamente en 0 0.0%
desacuerdo
En desacuerdo 10 5.8%
Ni de acuerdo ni en 10 5.9%
desacuerdo
En acuerdo 98 58.0%
Completamente en 51 30.2%
acuerdo
Total ) T o 169 " 100%

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia

Figura N° 25
Intencién de animar

58.0%

En desacuerdo Ni deacuerdo ni en En acuerdo Completamente en
desacuerdo acuerdo

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia



Analisis e interpretacion: Analizando la Tabla N° 25 y Figura N° 25, se muestra
en cuanto a la intenciébn de animar, el 30.2% de los socios afirma estar
completamente de acuerdo en que tiene la intencién de animar a sus amigos y
familiares a ser parte de la cooperativa y adquirir sus servicios, el 58% en acuerdo,

un 5.9% ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 5.9% en desacuerdo.

Tabla N° 26

Intencién de considerar como primera opcion
Alternativas Frecuencia Porcentaje

Completamente en 0 0.0%

desacuerdo

En desacuerdo 7 4.1%

Ni de acuerdo ni en 7 4.1%

desacuerdo

En acuerdo 97 57.4%

Completamente en 58 34.3%

acuerdo

Total 169 100%

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia

Figura N° 26
Intencién de considerar como primera opcién

57.4%

En desacuerdo Ni deacuerdo ni en En acuerdo Completamente en
desacuerdo acuerdo

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia



Analisis e interpretacion: Analizando la Tabla N° 26 y Figura N° 26, se muestra
en cuanto a la intenciéon de considerar como primera opcién, el 34.3% de los
socios afirma estar completamente de acuerdo que en una préxima necesidad de
crédito, consideraria a la cooperativa como primera opcion, el 57.4% en acuerdo,

un 4.1% ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 4.1% en desacuerdo.

Tabla N° 27
Pretension de continuar su relacion

Altemnativas Frecuencia Porcentaje
Completamente en 0 0.0%
desacuerdo
En desacuerdo 2 1.2%
Ni de acuerdo nien 11 6.5%
desacuerdo
En acuerdo 96 56.8%
Completamente en 60 35.5%
acuerdo
Total 169 100%

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia

Figura N° 27
Pretensién de continuar su relacién

En desacuerdo Ni deacuerdo ni en En acuerdo Completamente en
desacuerdo acuerdo

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracién: Propia



Andlisis e interpretacion: Analizando [a Tabla N° 27 y Figura N° 27, se muestra
en cuanto a la pretensién de continuar su relacion, el 35.5% de los socios afirma
estar completamente de acuerdo en que pretende continuar siendo socio y adquirir
el servicio, el 56.8% en acuerdo, un 6.5% ni de acuerdo ni en desacuerdo y el
1.2% en desacuerdo.

B. Comportamiento Efectivo

Tabla N° 28
Consideracién como primera opcion

Altemativas |  Frecuencia . Porcentaje
Completamente en 0 0.0%
desacuerdo
En desacuerdo 5 3.6%
Ni de acuerdo ni en 17 10.1%
desacuerdo
En acuerdo ‘ 97 57.4%
Completamente en 49 29.0%
acuerdo
Total 169 100%

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracién: Propia

Figura N° 28
Consideracion como primera opcion

57.4%

En desacuerdo Ni deacuerdo ni en En acuerdo Completamente en
desacuerdo acuerdo

Fuente: Encuestas aplicadas
Flaboracion: Propia



Analisis e interpretacion: En la Tabla N° 28 y Figura N° 28 se muestra que en
cuanto a la consideracién como primera opcién tenemos que, el 57.4% esta de
acuerdo en que consideré a la cooperativa como primera opcion para adquirir
préstamos, el 29% esta totalmente de acuerdo, un 10.1% ni de acuerdo ni en

desacuerdo, el 3.6% en desacuerdo.

Tabla N° 29
Rechazo de otras ofertas

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Completamente en 3 1.8%
desacuerdo
En desacuerdo 26 15.4%
Ni de acuerdo ni en 22 13.0%
desacuerdo
En acuerdo 80 47.3%
Completamente en 38 22.5%
acuerdo
Total 169 ) 100%

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracién: Propia

Figura N° 29
Rechazo de otras ofertas
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Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia



Aniélisis e interpretacion: Analizando la Tabla N° 29 y Figura N° 29, se observa
que en el rechazo de ofras ofertas, el 22.5% esta completamente de acuerdo en
que rechazo ofertas de otras instituciones financieras, que le ofrecieron mejores
tasas de interés y mejor servicio, el 47.3% esta de acuerdo, el 13% ni de acuerdo
ni en desacuerdo, asimismo un 15.4% esta en desacuerdo y 1.8% completamente

en desacuerdo.

Tabla N° 30
Busqueda de informacion de otras ofertas

Alternativas Frecuencia ‘Porcentaje
Completamente en 26 15.4%
desactierdo
En desacuerdo 43 25.4%
Ni de acuerdo ni en 11 6.5%
desacuerdo
En acuerdo 80 47.3%
Completamente en 9 5.3%
acuerdo
Total 169 100%

Fuente: Encuestas aplicadas
Efaboracién: Propia

Figura N° 30
Basqueda de informacion de otras ofertas
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Analisis e interpretacion: Analizando la Tabla N° 30 y Figura N° 30, se muestra
en cuanto a la Busqueda de informaciéon de otras ofertas, el 5.3% afirma estar
completamente en acuerdo en que antes de adquirir un préstamo, acude a otras
instituciones financieras para solicitar informacién sobre los servicios similares que
ofrecen, un 47.3% esta en acuerdo, el 6.5% esta ni en acuerdo ni en desacuerdo,

el 25.4% en desacuerdo y el 15.4% esta en completamente en desacuerdo.

Tabla N° 31
Adquisicion del servicio en otras ofertas

Alternativas Frecuencia | Porcentaje
Completamente en 26 15.4%
desacuerdo
En desacuerdo 39 23.1%
Ni de acuerdo ni en 9 5.3%
desacuerdo
En acuerdo 87 51.5%
Completamente en 8 4.7%
acuerdo
Total 169 100%

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracién: Propia

Figura N° 31
Adquisicion del servicio en otras ofertas
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Elaboracién: Propia




Anélisis e interpretacion: Analizando la Tabla N° 31 y Figura N° 31, se muestra
en cuanto a la adquisicion del servicio en otras ofertas el 4.7% esta
completamente de acuerdo en que solicitd préstamos en otras instituciones
financieras, el 51.5% esta en acuerdo, el 5.3% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el

23.1% en desacuerdo y el 15.4% esta completamente en desacuerdo.

Tabla N° 32

Adquisicién del servicio, indistintamente del personal
Alternativas Frecuencia Porcentaje

Completamente en 0] 0.0%

desacuerdo

En desacuerdo 6 3.6%

Ni de acuerdo ni en 19 11.2%

desacuerdo

En acuerdo 107 63.3%

Completamente en 37 21.9%

acuerdo

Total _ 169 . 100%

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: Propia

Figura N° 32
Adquisicion del servicio, indistintamente del personal
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Andlisis e interpretacion: Analizando fa Tabla N° 32 y Figura N° 32, se muestra
en cuanto a la adquisicién del servicio, indistintamente del personal, el 21.9% esta
totaimente de acuerdo adquiere el servicio en la cooperativa, indistintamente del
personal que lo atiende, el 63.3% en acuerdo, el 11.2% se encuentra en un punto
medio, ni de acuerdo ni en desacuerdo; un 3.6% esta en desacuerdo, este ultimo

dato-muestra que estos socios estan fidelizados con el personal que lo atiende.



Apéndice H: Modelo para Mejorar la Calidad de Servicio y Fidelidad del
Socio en la Cooperativa de Ahorro y Créditos “Santa Maria Magdalena” -

. Ayacucho



MODELO PARA MEJORAR LA CALIDAD DE SERVICIO Y FIDELIDAD DEL
SOCIO EN LA COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITOS “SANTA MARIA
MAGDALENA” - AYACUCHO

El modelo de Ia calidad de servicio y fidelidad estd fundamentado en las
siguientes dimensiones que permiten a las personas que dirigen mejorar la calidad
de servicio y fidelidad en la Cooperativa de Ahorro y Créditos “Santa Maria
Magdalena”.

A continuacién se muestra [a figura para su mejor comprension:

Calidad de servicio

Fiabilidad
Fidelidad del cliente

Actitud Relativa

... Seguridad

Comportamiento
efectivo

R Agpecfds
- Tanaibles .
L _;7 _ 0

Gestion de g retencion
y fidefizacion

Gestidn de la calidad
continda

i *Certificacién / Normalizacion




1. CALIDAD DE SERVICIO

Es importante sefialar que si la Cooperativa desea lograr una
orientacién al servicio del socio con calidad debe satisfacer las siguientes
condiciones:

. Compromiso por parte de la direccion, este prerrequisito es crucial
para el éxito de un programa de mejora de la calidad de serwcuo en
la cooperativa la direccién ha mostrado un compromiso e mteres

« Recursos adecuados, la Cooperativa debe invertir con decision, para
desarrollar y mantener un programa de mejora del servicio.

* Mejoras visibles del servicio, las mejoras que se van a lmplementar
en. el servicio, deben hacerse visibles a los socios, con el objetivo
que sean percibidos y se conviertan en sefiales de que la calidad de
servicio ha mejorado.

» Capacitacion, los trabajadores de la cooperatiVa deben recibir una
capacitacién amplia sobre como instrumentar una estrategia de
servicio centrada en los elementos de la calidad, “la conciencia de
calidad” en todos y cada uno de los miembros de la cooperativa no
se lograra con sélo darle una charla o adiestrarlos bien en lo que
tiene que hacer, ya que [a calidad dependera del esfuerzo de
colaboracién de cada una de las areas o departamentos que
intervienen en el proceso, y quien definira si realmente se logré
calidad, sera el socio.

+ Para la mejora de la Calidad de Servicio que se brinda a los socios,
debera de evaluarse la Calidad Interna, la que se le ofrece a los
trabajadores de la Cooperativa.

« Servicios internos, los distintos departamentos o &areas deben
ayudarse uno a otros. |

* Involucramiento o compromiso de todos los trabajadores, los
trabajadores de la cooperativa deben sentir que su trabajo afecta la
‘imagen que los socios tienen de la Cooperativa, incluso, la calidad
del servicio, no importando lo alejado que crean estar de las areas



que tienen contacto directo con los socios o de las que se comunican

directamente con ellos.

De acuerdo a los resultados sobre la calidad de servicio de la

cooperativa, obtenidos en este trabajo de investigacion, se propone

las siguientes actividades y acciones para mejorar la Calidad de

Servicio.

a. Fiabilidad

Actividad
Disminucién.y
estandarizacién el
tiempo de
otorgamiento de
préstamos.

\ccione
1. Evaluar el Flujo grama
del proceso del préstamo
e identificar en cada
proceso “cuellos de
botella” que impiden que
se otorgue el préstamo en
el tiempo pactado.

2. Superar los “cuellos de
botella”.

3. Establecer tiempos
cumplibles y orientados a
satisfacer a los socios en
cada etapa del proceso
del préstamo.

4. Implementar los
tiempos.

Pedir al inicio todos los
requisitos necesarios para
el préstamo, esto para
evitar que el socio tenga
que incluir mas requisitos
de los que se pidié en un
inicié.

Siempre

incrementa
en 5% la
-obtencién
del préstamo
en el tiempo
pactado.

Mejoramiento del
cumplimiento de
promesas en cierto
tiempo

Crear una conciencia de
Calidad en el
cumplimiento de
promesas, sensibilizar y
motivar através de los
resultados que se
obtienen con “todas las
promesas que se hacen a
los socios deben de

| cumplirse”.

Siempre

Manejar una agenda
exclusiva para el trabajo.
Para ello se debera
primero orientar a los
trabajadores sobre el

Siempre

Se
incrementa
en 5% el
cumplimiento
de las
promesas
hechas al
S0Cio




buen uso de una agenda
de trabajo.

| Mejoramiento del

Crear una conciencia de Siempre Se
Interés en Calidad en el interés de incrementa
solucionar solucionar problemas o en 5% el
problemas o dificultades del socio, interés en
' dificultad def socio | sensibilizar y motivar a solucionar
' través de los resultados problemas o
que se obtienen. dificultad del
socio
Prestacion del Diagnosticar el diagrama | Inmediato Se
servicio de manera | de flujo del servicio, para incrementa
adecuada identificar claramente el en 5% la
proceso, que describe la prestacién
trayectoria que sigue el del servicio
servicio, asi como las de manera
A personas y recursos que adecuada
Disminucioén de lo constituyen, parala™ - |- Se
errores en el prestacién adecuada del disminuye en
desarrollo del servicio y disminuyendo 5%de -
proceso del errores. R errores en el
servicio - proceso del’

servicio.

b. Capacidad de Respuesta

£ Petl et
Mejoramiento en la | Entregar al socio una hoja | Siempre, antes | Incremento
entrega de resumen del préstamo, del en 5% dela
Informacién |.ésta se debera de otorgamiento entrega de
puntual y sincera generar a través del del préstamo informacién
de todas las sistema informacién puntual y
condiciones del utilizado en la sincera de
servicio Cooperativa. : todas las
En un protocolo de Inmediato condiciones
atencion se debe incluir la del servicio.
entrega de informacién
puntual y sincera de todas
las condiciones del
servicio. :
Estandarizacion de | Estandarizar la atencion, Inmediato Incremento
la atencién mediante el manejo de en 5% de la
un protocolo de atencién. rapidez en la
atencién de
los
trabajadores.
Incremento
en5%enla
rapidez de
responder a
. pesar de
estar

ocupados




Incentivacién en la
disposicién de
ayudar siempre

Crear una conciencia de
Calidad en la disposicion
de ayudar siempre,
sensibilizar y motivar a
través de los resultados
gue se obtienen.

Siempre

Incremento
en 5% de la
disposicién
de ayudar

c. Seguridad

Activida .. Accione:
Incentivacion a la Crear una conciencia de Siempre Incremento
transmisién de Calidad, sensibilizar y de 5% enla
confianza de los motivar a fravés de los transmision
trabajadores resultados que se de
obtienen. confianza
delos ..
trabajadores
Transmision de Incremento
seguridad en el en 5% de la
proceso del percepcion
servicio de
seguridad
en el
proceso de
servicio
Sensibilizacion en Incremento
el trato siempre en5%enel
con amabilidad de trato con
los trabajadores amabilidad
‘Mejoramiento del Diagnosticar necesidades | Siempre Incremento
desarrollo del de capacitacién y en 5% del
trabajo de los programar buen
trabajadores entrenamientos desarrollo
del trabajo
de los
trabajadores

d. Empatia

ctivid

Inmediato\ \

Vieta

Individualizacién Programa de Mejoramiento
de la atencion capacitacion en atencion .en5%dela
- individualizada atencion
‘ individualizada
Ajustes en el Establecer un horario fijo | Inmediato Incremento en
horario de trabajo | para la atencién en 5% de la
oficina conveniencia
del horario de
trabajo
Personalizacién de | Programa de Inmediato Mejoramiento
la atencién capacitacion en atencion en 5% la
personalizada atencion

personalizada




Sensibilizacion en | Crear una conciencia de | Inmediato Incrementar
buscar los mejor Calidad, sensibilizar y en 5% la
para los socios motivar a través de los preocupacion
- resultados que se en buscar lo
obtienen. mejor para los
$0cios.
Actualizacién de Actualizar la base de Inmediato Mejoramiento

base de datos datos de los socios, en 5% del
' mientras mas informacion conocimiento
tiene la base de dato, de las
mas informacion se necesidades
tendra para analisis. especificas

e. Aspectos Tangibles:

L Vi cior riodc . e
Apariencia Actualizar cada cierto A evaluar -Incremento en
moderna de los tiempo el equipamiento 2% dela
equipos apariencia

moderna de
: los equipos
" | Mejoramiento de la | Disefiar un uniforme para | Inmediato Incremento en
apariencia de los el area, que les permita 5% de la
trabajadores desarrollar su trabajo de apariencia
campo y de oficina. pulcra de los
; frabajadores
Implementar un
reglamento del uso de
o uniformes y vestuario.
Mejoramiento de la | Poner letreros atractivos | Inmediato Incremento en
infraestructura de las areas que 5% de la
conforman la percepcion de
cooperativa. la
En los escritorios de los infraestructura
analistas poner lamina cémoda y
con su nombre. ) atractiva
Mejoramiento de la | Actualizar Bruchure A evaluar Mejoramiento
atraccién de los en 5% de
materiales Actualizar con Cada mes atraccion de
relacionados con periodicidad la vitrina de los materiales
el servicio informacién ' relacionados
' con el

servicio.




Gestion de la mejora continda de la Calidad de Servicio

i. '~ Conciencia de calidad

Como se menciond “la conciencia de calidad” debe estar en
todos y cada uno de los miembros de la Cooperativa, la cual no se
lograra con sélo darle una charla o adiestrarlos bien en lo que tiene
que hacer, para ello se propone las siguientes actividades:

- Utilizar el Intranet institucional para motivar [a calidad de
‘servicio. | _ _
- - La gerencia debe de saiir de su oficina regularmente y hablar con

los clientes; internos y externos

s - Ocas1onalmente los jefes superiores, pueden pasar un dla

cumpliendo las funciones del personal que tiene contacto con los
SOCi0S. '
- Crear una Mascota de |a Calidad.

Circulo de Calidad

Un circulo de calidad es un grupo pequefio de trabajadores que
realizan téreas similares y que voluntariamente se relnen con
régularidad, en horas de trabajo, para identificar las causas de los
problemas de sus trabajos y proponer soluciones a la gerencia. Se
propone la organizacién de un circulo de Calidad en la Cooperativa
con los objetivos de: | , |

o Mejorar la- calidad a través de la mentalizacién de la
Cooperativa en el trabajo bien hecho y en la necesidad de
mejorar continuamente los procesos y acciones.

o Generar un mejor entorno laboral, propiciando espacios de
participacion y didlogo, en los cuales el trabajador participa
en la toma de decisiones y propone soluciones.

o Mejorar la comunicacién horizontal y verticalmente en la
Cooperaiiva, es decir, tanto entre trabajadores como entre

trabajadores y directiva y viceversa.



El circulo debera cumplir las siguientes caracteristicas:

- Tamafo: deben tener minim'o'4 y maximo 15 miembros, el

~ nimero ideal se situaria cerca de los 8.

- - Periodicidad: se relinen a intervalos fijos, lo ideal es una vez por

' semana.

- Integrantes: deben estar bajo el mando o control de la misma
persona quien a su vez también participa.

- Participacién: aunque el jéfe haga parte del grupo, no es él quien
toma las decisiones, és el grupo quien lo hace. | '

- Voluntariedad: los circulos no se imponen, es cada trabajador
quien decide si participa'o no.

- Remuneracion: el tiempo que dedican los trabajadores a. los
circulos debe ser remunerado. |

- Capacitacién: los miembros deberan recibir capacitacién
pérmanente para que puedan participar de forma adecuada.

- Compromiso: la direccién .de la Cooperativa debe estar
comprometida con el circulo y debe proporcionar la asistencia y
asesoria necesarias al grupo.

- Permanencia: el circulo no se estructura para arreglar problemas

.y luego se desarticulan, deben permanecer en el tiempo,
procurando siempre su mejoramiento y el de la Cooperativa. -

- Evaluacién: como lo que no se mide no se mejora, el circulo

deberan también ser evaluados.

iii. Sistema administracién de quejas y retroalimentacion
Cuando un socio esta disgustado, la Cooperativa puede recibir una
queja, junto con una demanda exigiendo una compensacién. En
otras ocasiones, los socios le pueden proporcionar una
retroalimentacion, porque genuinamente desean que la Cooperativa

mejore su servicio. Y una manera de prevenir la deserciéon de los



socios es escuchando sus quejas y rapidamente tratar de

resolverlas. Se recomienda las siguientes actividades:

Implementar una caja de quejas y sugerencias; que consiste en:
tarjetas de comentarios, recipiente para las tarjetas, una
demostracion que llame la atencién para estimular su uso, puede
gue diga algo como “Estamos interesados en sus inquietudes”,
para dejarle saber a los socios que la Cooperativa considera sus
‘opiniones.

Ejemplo:

TARJETA DE COMENTARIOS ~
Gracias por tomarse el tiempo de compartir sus inquietudes con nosotros.

Comentarios:

Sugerencias:

Nombre (opcional):

Se leerdn y documentaran sus inquietudes por nuestro personal. Analizaremos el problema y
tomaremos las acciones apropiadas. Si nos da su nombre, nos pondremos en contacto con usted

personalmente para asegurar que se tratan de resolver sus inquietudes.

Para hacer notorio el uso, se recomienda escoger una sugerencia
0 queja por semana, y anunciarla en la vitrina de informacién y

explicar como se va implementar o superar.

Establecer una base de datos de retroalimentacion de los socios
(tipo de retroalimentacion, descripcion, fecha, descripcion del

socio, accién recomendada, procedimiento de seguimiento).



- Establecer una cadena de mando para tomar acciones sobre las
quejas, sera util que el circulo de calidad examine la base de
datos mensualmente y sugiera a la gerencia la accion apropiada a

tomar. |
Medicion permanente de la Calidad de Servicio

La medicion permanente de la Calidad de Servicio que ofrece la
Cooperativa, permitira la retroalimentacién con los socios y ayudara a la
_institucién a mahtener y mejorar su Calidad de Servicio. Se sugiere que
se haga en todos los nivel de la Cooperativa, para tener una diagnéstico
global. Las evaluaciones deben de realizarse como minimo una vez al

ano.

Los mecanismos de medicion que pueden ser utilizados en la
Cooperativa, son:

- - Investigaciones de Calidad. de = Servicio, .similar a esta
investigacion. ‘

- Compras clandestinas, “Un comprador clandestino” es un
individuo contratado por la institucion que se hace pasar como
cliente para evaluar la calidad de servicio.

*Certificacién / Normalizacién
1S0 9000:2000 SISTEMAS DE GESTION DE LA CALIDAD

Las normas [SO-9000 son un conjunto de normas y directrices
internacionales para la gestion de la calidad las que han obtenido una
reputacion global como base para el establecimiento de sistemas de

~ gestién de la calidad.

Para poder reflejar los modernos enfoques de gestion y para mejorar
las practicas organizativas habituales se ha considerado muy uatil y



‘necesario introducir cambios estructurales en las normas, manteniendo

los requisitos esenciales de las normas vigentes. -

La familia de Normas ISO 9000 del afio 2000 esta constituida por tres
norrhas basicas, complementadas con un nimero reducido de otros
documentos (guias, informes técnicos y especificaciones técnicas). Las

tres normas basicas son:

* 1SO 9000: Sistema de gestion de la calidad. Fundamentos y
vocabularios. | '

* ISO 9001: Sistemas'de gestion de la calidad. Requisitos.

* ISO 9004: Sistema de gestion de la calidad. Directriceé para la mejora

del desemperio.

Las normas ISO 9001:2000 e ISO 9004:2000 se basan en los voc'ho
principios de gestion de la calidad que reflejan las mejores practicas de
gestion y han sido preparados como directrices por los expertos

internacionales en calidad. Estos principios son:

» Organizacién enfocada al cliente

» Liderazgo

* Participacion del personal

. Enfoqqe basados en procesos

 Enfoque de sistemé para a gestion

» Mejora continua |

» Enfoque basado en hechos para la toma de decisién:

* Relaciones mutuamente beneficiosas con el proveedor



2. FIDELIDAD

Como demostré esta investigacion, la Calidad de Servicio de la Cooperativa
influye en la fidelidad del socio, la Calidad de Servicio permite crear valor
del servicio al socio, paralelamente con a la gestién de la calidad de servicio

también debe de trabajarse una gestion de la retencién y fidelizacion.

Gestion de la retencion y fidelizaci6n »
Para la gestion de retenciéon y fidelizacion se propone las siguientes
actividades: ‘
< Medir la fidelidad con frecuencia.
% Incentivar la fidelidad, mediante Programas de Incentivos.

o VIPs: clasificar a los mejores socios como VERY IMPORTAN
PERSONS (personas muy importantes), lo que les da el
derecho a servicios privilegiados que incluyeh una tasa de
interés mas baja, el proceso de préstamo mas rapido y
accesos a productos financieros adicionales. Esto permite
premiar pagos oportunos “(en vez de castigar el
incumplimiento), reduce gastos administrativos y le
proporciona a los socios un premio tangible por su frecuencia.

o Premio por metas: Se pueden otorgar premios a los socios
quienes cumplan ciertas metas. Por ejemplo: Si uno de los
socios ha pagado exitosamente (5) préstamos sin
incumplimiénto de ninguna cuota, puede recibir el sexto
préstamo a una preferencial. Esto no sélo recompehsa al
socio por su fidelidad, también crear un medio de disuasién
hacia la desercién, ya que si un socio en cuarto préstamo,
desearia asegurarse de quedarse por lo menos un ciclo mas

para poder recibir su recompensa.



o 'Asesoria: muchos socios tienen necesidades de asesoria en
suU negocio y trabajo, se puede premiar los mejores chios con
~asesorias. ' _
o Prerhios por recomendar:‘ Es importante preguntar cuando
vienen por primera vez a solicitar préstamo, como se enteré o
~animo -a venir a la Cooperativa. En el caso que sea por
" recomendacién de un amigo o familiar que es socio y adquiere
productos financieros en la Cooperativa, premiar de alguna
‘manera éste socio que recomendé.

- Inducir el regreso a adquirir servicios en la Cooperativa, esto se
puede lograr con Programas de Reconexion, a socios que tienen un
buen historial que por alguna razén dejaron de adquirir servicios en
la Cooperativa, mediante la propuesta de una buena oferta, visitas, y
otros. ' |

o

%

Investigar expectativas, para supervisar siste‘méticamente las
opiniones entre la base de los socios existentes, es posible incluir
preguntas en la solicitudes de préstamo péra seguir la relaciéon de un
socio con la Cooperativa durante un tiempo. Estas breguntas
evaldan las expectativas iniciales sobre la Cooperativa y entonces, si
regresan para otro préstamo, si estas expectativas se cumplen y
cudles son sus nuevas expectativas. Las preguntas en la primera
solicitud, pudiesen preguntar sobre las expectativas y experiencias
anteriores (con otras instituciones financieras), y las preguntas en las
solicitudes subsecuentes pudiesen preguntar sobre el progreso del
SOCiO y sus inqui'etudes futuras.



Por ejemplo:

Preguntas en la solicitud de préstamo
Favor marcar las casillas apropiadas y contestar las preguntas siguientes:

1. ;Cémo se entero de la Cooperativa? (Marear uno.)

O Anuncio de radio (JPeridédico JAmigo/familiar (JOtro:

Si se entero de Cooperativa a través de un amigo/familiar, favor indicar su nombre
para que le podamos enviar un regalo de agradecimiento:

2. ;Cuil fue la razén principal que usted seleccioné nuestros servicios financieros?
(Marcar uno.) '
O Servicios de ahorros O Un producto de prestamo especifico:

3 Recomendacion positiva de un amigo/familiar
O Reputacion de la Cooperativa (seguridad, solidez,) Otro:

3. (Hemos satisfecho sus expectativas de servicio de cahdad" (Para préstamos
frecuentes solamente. )

O Bastante J SiJ Avecesd No{ Absolutamente No

4. ;Cuiles son sus objetivos financieros? (Marcar uno.)

O Aumentar ahorros 0 Desarrollo de negocio '  Gestidn de riesgo

O Facilitar el consumo doméstico O Inversiones {1 Otro:

5. Describir brevemente el obsticulo principai a esos objetivos:

6. Si usted utlllzo recientemente los servicios de otra institncién ﬁnanclera, Jpor
qué se marché de esa institucion?

Investigar la desercién, la informacién a recopilar debe ser:
o ¢Después de cuantos préstamos se marché el socio?
o ¢Cémo usé el préstamo el socio? ‘
o ¢Por qué.se marcho el cliente?
o ¢Qué estan haciendo ahora?

o ¢Qué los convencera a que regresen?
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Se puede utilizar una entrevista de salida, por ejemplo:

Entrevista de salida
El proposito de este cuestionario es entender la razén bésica de su sallda Estamos

- interesados en sus comentarios para poder ofrecer servicios que satisfacen sus

necesidades.

Favor marcar con una “x.” Cada pregunta.

1. ;Qué tipo de negocio tiene?

QComercial OServicio OProduccién O  Especificar otro:

2. ;Cuantas veces ha pedido préstamos de la Cooperativa?

QUna ODos WU Tres OCuatro UCinco USeis o mas

3. (Cémo usa los préstamos?

UNegocio LQFamilia Construccién UDeuda

+Cual fue la razén principal de su salida del programa?

OFuncionario de préstamos ODistancia O Tiempo L Ahorros dTasa de interés
UOPagos atrasados LProblemas personales U Gestién deficiente DServ101o deficiente

| OPocas ventas QEspecificar otro:
. 4. Referente a la dltima pregunta: ;Qué recomienda que hagamos para mejorar

nuestros servicios?

5. Si pudiese camblar algo sobre el producto de los préstamos, ;qué modificaciones

haria?

QPlazo OTasa de interés OCantidad DA horros EIProcedumentos U Cuotas
QEspecificar otro:

6. (Estd recibiendo un préstamo actualmente?

Usi ONo

7.8ila respuesta es si, ;de quién?

UEsposo(a) o compafiero(a) QHijos ElPanente EIAm1go EIPrestam1sta DCooperatlva
UGobierno UBanco UCaja WEspecificar otro:

8. Si no esta recnblendo un préstamo actualmente, .de donde lo recnblra en el
futuro?

UEsposo(a) o compafiero(a) UHijos EIPanente OAmigo OPrestamista dCooperativa
l:IGobierno UBanco UCaja UEspecificar otro:

9. {Consideraria regresar a la Cooperativa para préstamos futuros?
Usi UNo

Mantener informado al socio sobre nuevos productos, promociones,
campanas, programas y otros. De preferencia tiene que ser
personalizado, se le debe hacer sentir que es importante para la
Cooperativa.




% Tener mucho cuidado con los premios tangibles, deben ser mas
dtiles y tienen que ser de buena calidad, para que los socios se

- sientan orgullosos de énseﬁaflos y utilizarlos, y asi llamar la atencion

a otros. W |

< Apoyar en sus hegocios y trabajo, en las visitas que hagan a los
socios, podrian sugerir algunas ideas sobre cdémo mejorar su
negocio y trabajo. Siempre y cuando ios socios sean prestos a recibir

sugerencias.
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Apéndice I: Correlaciones Bivariadas - coeficiente de Spearman



CORRELACIONES BIVARIADAS - COEFICIENTE DE SPEARMAN

Correlaciones

Fiabilidad | Capacidad |Seguridad | Empatia| Aspectos Actitud Comportamie
de Tangibles Relativa nto efectivo
Respuesta
Coeficiente de . - - . - -
. 1,000 737 ,669 ,565 ,501 ,660 ,453
correlacion i
Fiabilidad .
Sig. (bilateral) . ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 169 169 169 169 ' 169 169 169
Coeficiente de - nl V - - - -
i 737 1,000 ,766 ,705 ,512 ,641 ,388
Capacidad de correlacion _ )
Respuesta Sig. (bilateral) ,000 . ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 169 169 169 169 169 169 169
Coeficiente de - - - - - .
B ,669 ,766 1,000 ,750 ,607 ,649 ,369
correlacion
Seguridad
Sig. (bilateral) ,000 ,000 . ,000 ,000 ,000 ,000
Rho de N 169 169 169 169 . 169 169 169
Spearman Coeficiente de - " " - . .-
. ,565 ,705 ,750 1,000 ,642 ,629 335
correlacion
- Empatia
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 . ,000 ,000 ,000
N 169 169 169 169 169 169 169
Coeficiente de - " " - - r
. ,501 512 ,607 ,642 1,000 517 ,462
correlacion
Aspectos Tangibles ,
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 . ,000 ,000
N 169 169 169 169 169 169 169
Coeficiente de - - - - - -
B ,660 ,641 ,649 ,629 517 1,000 454
correlacion : .
Actitud Relativa .
Sig. (bilateral) ,000 ,000. ,000 ,000 ,000 . ,000
N : 169 169 169 169 : 169 169 169




Coeficiente de

. 453" 388" 369 | 335" 462" 454" 1,000
Comportamiento correlacion
efectivo Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 169 169 1697 169 169 169 1697

**_ La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).



TAieTgs an Buan Trata to de las Los
i salucionar puntualy Disposicién | rdpidas a | Trasmisién desarllo |sic Alencién trabajadore Apariencia materiales Intencién de Busqueda Adquisicién
odel de problemas | Prestacién | Desamalle | sincera de | Rapidezde dales pesarde Soguridad | del trabajo | amabilidad persanaliza s de las pulcre de relacionado [Intuncidn de, cansidarar i i da Adquisicién | del senvcio,
sanicioen | promesas o dol servicio [dat procsso | lodas tas tos  |vabajadore| mstar da fos enel dalos delos | Aencidn |Morarios da| dadatos i i Apariencia | las sconol | vansmitr camo | Pratensian | éncoma informacién | det senvicio [indist
el fiempo enclerto | dificutiades | de manera | def senvitio | conditiones | trabajadore |'s en syudar | demasiado | tebajadere | proceso del | trabajedors | tabajadore |ir i trabajo trabajadore | n en buscar s trabajadore |ura cémoda |  senicio Ias cosas i idnde| prmera [de continvar| primera |Rechamda| deotres onofras nte del
pactado | tempo | detsacio | adecuada | sin srraras | def senvicio |s anatender| siempre | ocupados s sonicio s. s da  |conwoniants s tomejor | sspocificas | tos equipos B yatractiva | atractivos | positivas animar | opcien | surelacien | opeisn ofsias | ofortas | personal
[Rho de jClorgami [Cosficient 1.600] 79" 871 539 909" 929 837 815 878 873 943 908" L 805 880" 891 889 | B85 788 | 736 1886 | 866 0 935 | 935 860" 844’] 987 897" 797 | 783 885
|Spearm jento dat jede
jan senvicio |corlacion)
onel  ISig. ~000) 00| 000 000} EIT 600 oa0| 066 00| 060 569] 1060 005 “055) 00| 530 500) “Gog| 00| 00 000] 800 65| 668 000 “bao| 200 500} ool a5
tempo  |(bilatoral) ~ | o] ]
pactado N 169 169] 189 169 169 159 189 189 189 189 169 169 169, 169) 169 149 169 169 188 169 169, 169 168 189
2 979°] 1.000] 8817 924 9007 948 9567) 9057 9017] 957 1854 o737) 905 8757) 7497 .899°] 9447 813 813" 802} 873
1o do ada
promesa it
s an Sig. 000 000 o000 .000| 090 000 000 000; 000 000, 000 000 000 000 000 000 600 000 800 £o0| 00| .009]
ciea  {{bilatoral) .
itiompo. N 189 169 169, 189 169 169 169 169, 189 169 169 169 168 169 168 189 189 169 AMG_ 189 189 169)
nterés  {Goeficient 8717 881 1000 866" 85077 8957 686 851 9057 8587 8407 565 | 848 953 8157} 856" | 812 8557 928’ 0147 107 870
lon o de
saoluciona! carratacién|
r Sig. 000 000 000 000 009| 000 80| 000 000 000 .000| 009 .ooo| .o0o| 000 0o 000 00| 000 009 000 000 .00g|
s o N 168 189 188 169; 169 169 169] 169 169 169 169] 168 159 188 1869| 169 189 169 169 169 189 1869 165|
Prastacis {Coshiciant 939" 9247 865" 1.000) 886" 8147 8857 8797 864" 962" 9317 893 835" 8937 18407 847" 885" 834" 759" 7007 87171 8427 9477] 8427 9217 84771 828" 949" 881 7487 )
n del ade
senvicio jcorrelacion,
de mWn. oo .ooo| 000 009 000 009 000 -ago| KL .o0o] -.000| ~000| {000 .ooo| 000| 000 000| .000) -ooo| 00D 000 o 000 000 000 000 000 .ooo| .oeo! 009 00|
manea I(bitateral)
adocuad [N 65| 78| 165 765 165 363 59 168 169 789 169 169) 69| 189 169 165 769 +535| 189 766 759 iEE] 768 69 189 159 783 785 169 765 iCE
Desanoll | Couficient 9007 850 866" 1.000 856 9047 9927 822" 917 8947 833 95171 9197 9977 913 8497} 8317 7867 803" 956" 7997 9147] 875" 90147 8507 847" 9177 8447 8187 e8] 841
0 dal ede N
proceso i ]
dal ig. .000; 00| 000 000 000 000 1000 000 .600! ~000| 000/ .000| 00| .000] 000 000 .000] 000 .000] 400 -aeo| .ooo| D0 -ooo| .aop 0004 000;
servcio [(bilateral}
sin N 169 169 169] 169 169 169 169 169 169 189 169 169 169 169| 169 169 169 188 169 163 169 168 169 169 169 169 169 169 _m*
informaci { Coeficienl 9297 945" 895 9147} 856" 1000 2207 8657 90 899" 8567 9567 789 828" 803 9247 9347 899" 8317 1207 8187] 5297 9217 860 852" 795 | 7847 77| 9547} <809 3047] 8997
6n o de .
puntual y {carratacién) — " . L -
sincera {Sig. 650) 1080 50| 008 000| 560) 650| 606 500 000 650 500 Gog ~a00) 500 o0 858 000 800 00 659 660) ] 656) 550) ~009| 50| “Goo) 600) 500! 3504
de todas Ibiiatarat)
las N 159 169 189] 169 169] 169 189| 169 169 189 169 169 169 160 169 169| 168| 169| 169 159 189; 169 169 169 168 169 169 169 169 169 169 168
Rapidez [Coeficiant 9377 9587 886" | 885 8047 9207 1,000, 909" 8157 8167 8077 854" 869" o107 868’ 9307 I 8777 8307 7797 8027} 874 8297 8887 928" 8777 8647 8157 977 8207 8207 833"
ide fog. e de
trabajado ; comelacion|
res an ~mmn. Aaco 000 -000| 000 000 000 000/ 000 000 000! 000! bool ‘oo 00D} 000 000l ooyl 00 009 000/ 000 000! 800 000 boo| oo 000l D00l o0 000 0003
atander
169| 165 188 169 159 189 169 169 189 ‘_E 169 169 169 189 189 169, 188| 169 169 189 168 169 189 169 169 189 189 169 1869 189, 169 188
Disposici Coaficient 9157} 9057 851 879 8927 8667 9097 1.000 8287 886”7 8437 o477 9117 8407 920 | 8517 8417 777 802 8487} 809 854" 8207 7997 834’
9nde los jeda
trabajado n
res an Sig. .bop| 000 000 009 001 000 00D 000 .ooe| 000 000 000| 0oD)| .000] Q00 000 000 000 000 000 00| 00| 000 000|
ayudar | (bilatoral) | I
|siempre N 16| 169 169 189 168 169 169 169 189 188 168 169 169 169 169 169 169 189 168 169 169/ 169 189 189 169
i 9017 905" 864 8227) 9407} 9157 828 | 1.000 850" 8257 9457 760 2047 J897] 8687 0387 8197 8687 T4 7997 938 865} 8307 8227 a7 762 837 9637 8187 197 -804’
as o do
rapides aicorratacion| -
pesar do {Sig. 009 Go0) o0D| 065 000} 600} 609 505, 60D 000 09| G5 00| 068 a0 500 505 000 009 560) “o50) 00| 500 639] 00| ~o00) 669| 000 09 60| 503
astar m.aw_u_u‘a\: ] . o . ) _ |
demasia NZ 169 189 168 189 188 169) 169, 169 169 163] 159 169 169 169 188 169 169 189 168| 169 189 169] 169 189/ 169 169 189 189 169 169 168 189
Trasmisi iCoeficient 9737 0677 858" 9627 9177 399" | 916" 8107 8507 1.000 959" 8757 859" 9197 8637 982 873 8347 7607 | 7297 8987 8307 982" 9537 5487 872" 855" 9777 8727 #7837 785 | 910
6n do wn de
confianza feorrelacion:
do los nmu. Hoo) 505 360) 000) 805 L 069 005 000 000 000} 65| 000 ~069) 000) 000} a0o) “459) u50) 000 60| 000 "000| 000 000 00| 000 [ 000) 500) 100}
trabajado i[w:m_h ral)
res N 162/ 188/ 169 189/ 189] 169 160 169! 169' 169/ 169 169/ 169 168 188/ 169 168/ 169 189 169] 169! 169 169 169’ 169/ 169 169 169 169] 169 168/ 169]
Sequrida {Cosficiant 9437 9257 8457 9317 804" 856" 8077 486" 8257 9597 1.009) 81| 884 9547 887" 9a7| 8337 7957] 7157] 7267 217 7927) 8477 9767 9777 9007 EY 9797 83077 ~7387] EiLy 5887
d on ot e ds
proceso fcorrelacién
del Sig. 35| 669) 566 60| LT £ 08| X 005 069| ool 000} o00) ~000| 065 5| 560] a6o) 500 1060) “oo) "G00| 080 ool 506 G0o) 000 008 oo 550} 6ot}
senicio |(bilataral}
N 168| 189 189 169 169 169 169 169 169 169 189 168 1869 189 169 _nm— 169 169 169 189 163 169 . 188 169 169 163 169 169 169 188 169
Buen  {Cosficiant 808" 9297 8907 893 533} 955" 8947 8437) 9457] 8757 841 1.000] iz 814 786 897 9187 8957 8187] 894 8037] 9507 8967 348" 836 T84 857" 95| 787 7817 933
desarmon ia ds
o dal  cartalacitn|
vabajo  {5ig. 569 EL 565) 00| 660, 50| 64| 00| 556 o0a “o00) 0G0 069 B To00] 1355 665 506 605) 009 G 660 666, 606 I 500 5| 005 655 500 599
Golos  |(bitateral)

j 169 169 188 169 169 168 169 168 159 189 169 169 169 169) 189] 169 1869 169] 168| 1868 168| 168 168 168 169 169 169 169 169 169
Trato Cosficiant 849" 8ag) 818" 835 8517 7807 8697] 247" 7687 8847 Eaa 1.000 247\ 5547} 848" 7957} 272 591} 8097 957" 738" 8587 A707] 899 2817 59671 8727] 7797 EFiN 758"
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indivic de
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Sig. folih] 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 00| 000 000 000 009 000 -000| Doo| 000 -aoo| {000 00D 000 000
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o do.
210340 |comolacin " ] R R
fos Sig. 0090; oY .0co| 000 009 009 000 000 080 000 000 .000| -000; 000 000! .aoo| 009 809 000 00D 000 .00 .000] .000| 000 060 000 00 -009| ooo| 00|
trabajado { (bitateral)
& N 169 88| 169 169 169 189 1639 1689 169 169 189 169 169 189 169 169] 168 169 169 169 169 169 169 188 169 169 169 169 168 169| 189 169
7 389 905 oag ] 885 | 849 ] 934’} 908 | 938 | E 8437 9187 8227 316 885 | 1000 9377 9187 764 8207 887'| 880 8437] 543 79871 EN 866’ 967 864" 368" 8897
cinen fede
buscar o i .
mejor 000 ,000] 000 000 006; 000, .0oo| 080] 000! 000 .oco| .000| 000 009 00| .00 000, 000 .000] 2000 .oao| .acn 000 000 000, 000 Qoo .60 000 .00 000
163 168] 169 189 169 169 169 169 168] 169 169 189 169 169 169 168 169 169) 189] 169, 169 169 168| 169 169| 169 169 169 169 169 160} 169
Conocimi{Toaficient 885’ 8757 953 8347 8317 899" 8177 8417 0197 834 7957 8957 7727 7847 7967 863 9377 1.000] 8947 7827 788" 906" 8577 7917 7997 an 768" 87| 8287 905 ~91a7] 8497
ento do  [o de
fos comalacién|
trabajade wm.c. 00| 0001 ool .oool 000 oo .aool .oog| 000 000! 000! 000 .00 0004 000 -aool 000 000 000 .oao 000 000 000 000 000 .0oo| .00 000 000 009 ocod
resde  i{bitateral)
fas N 168] 169 165 169| 168 169} 169| 168{ 169] 168 169 65| 169 169 169| 68 165[ 169 169 168 169 169 | 16! 169 169 160| Sm_
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