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Resumen

El proposito de este estudio aplicado y descriptivo es determinar como la mejora en la
gestion de atencidn al cliente puede aumentar la fidelizacion de los clientes de la Caja
Municipal de Ahorro y Crédito Tacna - agencia Marcavalle, Cusco - 2019. Se utiliz6 una
metodologia analitica, un enfoque cuantitativo y un disefio no experimental. Se
recolectaron datos a través de encuestas con un cuestionario aplicado a una muestra de
243 clientes de la institucion. Los resultados indicaron que la fidelizacion de los clientes
era regular en un 66,9%, seguido de niveles bajos enun 22% y 11%. La gestion de atencién
al cliente fue regular en un 66,1%, seguido de niveles bajos en un 28,6%. Se encontrd una
correlacion positiva moderada entre las variables, con un nivel de significancia
estadisticamente significativo (p-valor) de 0.000 <0.05 y un coeficiente de correlacion
(Rho) de Spearman de 0.558. En conclusion, mejorar la gestion de atencion al cliente
podria aumentar la fidelizacion de los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito

Tacna - agencia Marcavalle en Cusco en el afio 2019.

Palabras clave: Atencion, Usuario, Banco, Fidelizacién
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Summary

The purpose of this applied and descriptive study is to determine how the improvement in
customer service management can increase customer loyalty of the Caja Municipal de
Ahorro y Crédito Tacna - Marcavalle agency, Cusco - 2019. An analytical methodology
was used, a quantitative approach and a non-experimental design. Data was collected
through surveys with a questionnaire applied to a sample of 243 clients of the institution.
The results indicated that customer loyalty was regular at 66.9%, followed by low levels
at 22% and 11%. Customer service management was regular at 66.1%, followed by low
levels at 28.6%. A moderate positive correlation was found between the variables, with a
statistically significant significance level (p-value) of 0.000 <0.05 and a Spearman's
correlation coefficient (Rho) of 0.558. In conclusion, improving customer service
management could increase customer loyalty of the Caja Municipal de Ahorro y Crédito

Tacna - Marcavalle agency in Cusco in 2019.

Keywords: Attention, User, Bank, Loyalty
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Introduccion

En el contexto empresarial actual, es fundamental ofrecer un servicio de atencion
al cliente de alta calidad para garantizar el éxito a largo plazo de cualquier negocio.
Proporcionar una atencion al cliente eficaz conlleva maltiples ventajas, como reducir los
costos de captacion de nuevos clientes y aumentar su lealtad. Ademas, los clientes
contentos a menudo se convierten en promotores de la marca, generando publicidad
organica para la empresa. Con esta finalidad, se realizd un estudio en la agencia
Marcavalle de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna en Cusco en 2019, para
investigar como la mejora en la gestion de atencion al cliente puede reforzar la fidelizacion
de los clientes.

El estudio se estructurd en varios capitulos, iniciando con la presentacion del
problema de investigacion, la justificacion del estudio y la definicion de los objetivos en
el primer capitulo. El segundo capitulo abordo6 el marco teorico, incluyendo el contexto
historico, bases tedricas, definiciones clave, hipotesis y la operacionalizacion de las
variables. En el tercer capitulo, se detall6 la metodologia empleada, como el tipo y nivel
de investigacion, el método, enfoque, disefio, poblacion y muestra estudiada, asi como las
técnicas e instrumentos utilizados para el procesamiento y analisis de los datos. Los
resultados obtenidos a través de estos instrumentos se expusieron en el cuarto capitulo, y
el quinto capitulo se centr6 en la discusion de estos resultados. Para finalizar, las
conclusiones y recomendaciones recopilaron los hallazgos clave de la investigacion y
propusieron medidas para optimizar la gestion de atencion al cliente en la agencia

Marcavalle de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna.
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CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1.  Ambito de influencia de la tesis
1.1.1. Ubicacion geogréfica
El presente estudio se realizé en la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna —
agencia Marcavalle, ubicada en Av. La cultura A-11 Urb. Marcavalle, Distrito de Wanchagq,

Provincia y Departamento de Cusco.
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Figura 1

Ubicacion geogréafica

Nota: Google Mapas (2022)

1.1.2. Ambito de influencia tedrica

Dado que las empresas buscan atraer y retener a los clientes con el objetivo de obtener
beneficios econdmicos significativos, es esencial que los traten con amabilidad y cordialidad
para hacerles sentir que son prioritarios en las decisiones empresariales. Para brindar calidad
en la atencidn al cliente, es fundamental enfocarse en la gestion de la atencion al usuario y
la satisfaccion del cliente. Por lo tanto, se examinaran estos aspectos como componentes

cruciales en la calidad del servicio ofrecido por las empresas que trabajan en este ambito.
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1.2. Descripcion del problema

El hecho de que el 96% de los clientes insatisfechos nunca se quejen y simplemente
decidan no volver es preocupante para cualquier negocio. Esto se debe a que la insatisfaccion
del cliente puede ser un problema invisible que afecta significativamente la retencion de
clientes y, por lo tanto, el éxito a largo plazo del negocio. Ademas, los clientes insatisfechos
suelen hablar negativamente sobre sus experiencias, lo que puede dafiar significativamente
la reputacion de la empresa, ya que transmiten sus experiencias negativas a un promedio de
nueve 0 mas personas. Por otro lado, los clientes muy satisfechos pueden no hablar tanto
como los insatisfechos, pero son extremadamente valiosos para cualquier negocio, ya que
son mas propensos a ser leales y a recomendar la empresa a otros, lo que a largo plazo puede
llevar a un aumento en las ventas y la retencion de clientes (Tigani, 2006).

Es importante recordar que retener a un cliente existente puede ser mucho mas
rentable que atraer a un nuevo cliente, ya que puede costar hasta cinco veces mas atraer a un
nuevo cliente que vender a uno existente. Atraer a un nuevo cliente suele requerir publicidad,
promociones, descuentos y regalos costosos y que llevan tiempo. Por lo tanto, el valor del
cliente a lo largo de su vida es un aspecto importante a considerar, ya que perder un cliente
puede significar perder muchas ventas futuras.

Un excelente ejemplo de gestion de servicio al cliente se encuentra en Disney World,
donde se entrena a los anfitriones durante seis semanas para garantizar que los "huéspedes"
se sientan bienvenidos y sean tratados con respeto, alegria y optimismo. Las cadenas de
comida rapida como "McDonald's" también basan su éxito en el entrenamiento de su
personal a través de la obligatoria "Universidad de la Hamburguesa”, lo que asegura que el
personal esté capacitado para brindar un servicio excepcional y mantener la lealtad de los

clientes.
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A nivel nacional, se considera que la atencion al cliente es crucial para garantizar que los
consumidores vuelvan a utilizar un servicio o hacer una compra en el futuro. Esto se deduce
del informe mas reciente sobre la importancia de la calidad del servicio en 2018, elaborado
por Global Research Marketing (GRM) bajo encargo de JL Consultores. El informe indica
que el 67% de los encuestados no regresaria si experimenta una mala atencion al cliente,
mientras que el 60% solicita un libro de reclamaciones. Es evidente que todas las empresas
dependen de sus clientes, independientemente de su nivel socioeconémico, y que, si no se
trata a los clientes adecuadamente, es posible que pierdan su fidelidad para siempre.

Estos resultados indican que todas las empresas, sin importar su nivel
socioecondmico, dependen de sus clientes y si no se trata a los clientes de manera adecuada,
es probable que pierdan su lealtad para siempre. Por lo tanto, es fundamental que las
empresas presten atencion a la calidad del servicio al cliente y se esfuercen por brindar una
experiencia satisfactoria para sus consumidores.

Es importante destacar que este informe se enfoca en la relevancia de la calidad del
servicio al cliente en el contexto nacional, lo que sugiere que la situacion podria variar en
otros paises o regiones. Sin embargo, los resultados del informe indican claramente la
importancia que tiene para las empresas el brindar un servicio al cliente de calidad para
mantener la lealtad de sus clientes.

La Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna - Agencia Marcavalle en Cusco ha
enfrentado desafios sustanciales en la gestion de la atencion al usuario durante el afio 2019.
Estos desafios derivan de deficiencias en la organizacion, donde la atencion al usuario no ha
sido priorizada en ninguna de las areas de la institucion. La direccion, en particular, ha
cuidado de la iniciativa necesaria para desarrollar campafias que delineen las préacticas
optimas de atencion al usuario, esenciales para la satisfaccion a largo plazo de los clientes.

Ademas, la planificacién ha sido insuficiente al no implementar medidas correctivas para
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mejorar la gestion de la atencion al usuario, y el control ha fallado en la supervision efectiva
de la coordinacidn en este aspecto crucial.

La persistencia de esta probleméatica podria tener consecuencias adversas para la
entidad financiera, ya que corre el riesgo de generar insatisfaccion entre los clientes debido
a la calidad de la atencion recibida. Esta insatisfaccion, si no se aborda de manera oportuna,
podria resultar en la pérdida de clientes, erosionando la reputacion de la entidad financiera
en el mercado y afectando su posicion competitiva.

Con el objetivo de resolver esta problematica, se propone llevar a cabo un analisis
exhaustivo de cada area dentro de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna - Agencia
Marcavalle en Cusco. Este analisis tiene como propésito identificar las deficiencias clave en
cada area, clasificarlas segun su impacto en la empresa y proponer soluciones estratégicas.
Posteriormente, se seleccionaran las soluciones mas apropiadas, y se llevaran a cabo pruebas
piloto para evaluar su eficacia antes de su implementacién completa.

La importancia de esta radica en su capacidad para abordar proactivamente las
deficiencias en la gestion de la atencién al usuario, asegurando que la entidad financiera no
solo recupere la satisfaccion del cliente, sino que también fortalezca su imagen y
competitividad en el mercado financiero. La mejora en la atencion al usuario no solo es
esencial para retener a los clientes actuales, sino que también es crucial para atraer nuevos
clientes y fomentar el crecimiento sostenible a largo plazo. En Gltima instancia, esta busca
posicionar a la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna - Agencia Marcavalle como

referente en la investigacion en excelencia en atencion al cliente en el sector financiero.
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1.3.  Formulacion del problema
1.3.1. Formulacion interrogativa del problema general
¢De qué manera la mejora en la gestion de atencion promovera la fidelizacion de los
clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna — agencia Marcavalle,
Cusco - 2019?
1.3.2. Formulacion interrogativa de los problemas especificos
P.E.1. ;De qué manera la mejora en la gestion de atencién promovera la retencion
de los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacha — agencia
Marcavalle, Cusco - 2019?7?
P.E.2. ;De qué manera la mejora en la gestion de atencion promovera la repeticion
de compra de los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Créedito Tacna
— agencia Marcavalle, Cusco - 2019?
P.E.3. ¢(De qué manera la mejora en la gestion de atencion promovera la
recomendacién de los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Tacna — agencia Marcavalle, Cusco - 2019?
1.3.3. Delimitacion temporal
La presente investigacion se llevé a cabo durante un periodo de seis meses del afio
2022. Durante este periodo, se centrd la atencidn en recopilar informacion correspondiente
al afio 2019. Esta delimitacion temporal proporciona un marco especifico para la
investigacion, permitiendo una gestion eficiente del tiempo y una concentracion en el
periodo de interés, en este caso, el afio 2019.
1.3.4. Delimitacion temporal
La investigacion, se llevé a cabo en la agencia Marcavalle, ubicada en Cusco, Perd,

durante el afio 2019.
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1.4.  Objetivos de la investigacion
1.4.1. Objetivo general
Determinar de qué manera la mejora en la gestiébn de atencion promovera la
fidelizacion de los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna — agencia
Marcavalle, Cusco - 2019.
1.4.2. Objetivos especificos
O.E.1. Determinar de qué manera la mejora en la gestion de atencion promovera
la retencién de los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna
—agencia Marcavalle, Cusco - 2019.
O.E.2. Determinar de qué manera la mejora en la gestion de atencion promovera
la repeticion de compra de los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y
Credito Tacna — agencia Marcavalle, Cusco - 20109.
O.E.3. Determinar de qué manera la mejora en la gestion de atencion promovera
la recomendacidn de los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito

Tacna — agencia Marcavalle, Cusco - 20109.
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CAPITULO I
MARCO TEORICO
2.1.  Antecedentes de la investigacion
2.1.1. Antecedentes internacionales

En su tesis de posgrado titulada "Disefio de metodologias de calidad para aumentar
la fidelidad de los clientes en una institucion financiera privada”, publicada en 2015, Grijalva
se propuso identificar las variables que podrian sefialar una posible pérdida de clientes en
una institucion financiera. Para lograrlo, utilizé la metodologia de disefio de experimentos y
descubri6é que las variables de region y segmento tienen una influencia significativa en la
pérdida de clientes de los subsegmentos juridicos, masivos, personas naturales y banca
privada. En consecuencia, se recomienda que se implementen nuevas estrategias para
aumentar la satisfaccion del cliente en estas areas. La tesis también subraya la importancia
de la calidad en la atencidn al cliente como una ventaja competitiva y sugiere la adopcion de
un sistema de calidad para mejorar los productos y servicios ofrecidos por la institucion
financiera, identificar areas de mejora y fomentar una cultura de mejora continua en el
desempefio, actividades, procesos y servicios.

En su tesis de pregrado, titulada "Analisis del sistema de gestion de calidad del
servicio en la atencion al cliente de la agencia Banco Pichincha Sucursal Milagro”, Olivo, S.
& Trivifio, J. (2015) se propusieron investigar la calidad del servicio y su impacto en la
satisfaccion de los clientes del Banco Pichincha, Agencia Milagro, con el fin de determinar
su efecto en el mercado. Después de llevar a cabo su investigacion, llegaron a las siguientes
conclusiones: La capacitacion de los empleados es fundamental para brindar una atencion
adecuada a los clientes y resolver sus problemas durante el servicio, lo que aumenta la
satisfaccion del cliente. La institucién financiera tiene politicas y procesos estratégicos para

mejorar la atencién al cliente, lo que contribuye a generar satisfaccion y fidelidad de los
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clientes. La tecnologia puede ser til en la atencién al cliente, pero también puede generar
insatisfaccion si se depende demasiado de ella y falla en momentos criticos, por lo que se
deben tomar medidas para evitar molestias a los clientes. Los procesos de gestion de calidad
en el servicio al cliente son una herramienta valiosa para la captacion y fidelizacion de
clientes si se aplican de manera estratégica, lo que aumenta la satisfaccion del cliente y la
posibilidad de captar futuros clientes.
2.1.2. Antecedentes nacionales

En su tesis de pregrado de Acosta (2015) se propuso crear un plan para mejorar la
lealtad de los clientes de la cooperativa de ahorro y crédito Santo de Bagazan - Moyobamba.
Luego de su investigacion, encontr6 Se encontrd que los préstamos se solicitan por un
periodo de cuatro a ocho meses para préstamos a corto plazo y de seis meses a un afio para
préstamos a largo plazo. La satisfaccion del cliente fue indiferente para el 26%, satisfecha
para el 24%, insatisfecha para el 21%, completamente satisfecha para el 18% vy
completamente insatisfecha para el 11%. Se sugirieron estrategias para mejorar la
satisfaccion del cliente y se utilizd el analisis FODA para identificar fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas. Se propusieron estrategias para mejorar, como
redisefiar los productos de crédito y aumentar la participacion en préstamos y depdsitos de
ahorro. Para mejorar la satisfaccion del cliente, se pueden implementar diversas estrategias
en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santo Cristo de Bagazan en las areas de finanzas,
organizacion, infraestructura, sistemas y comunicaciones, y negocios y contabilidad. La
implementacion efectiva de estas estrategias requerira una interconexion eficaz entre todas
las areas.
En su tesis "Aplicaciones Mdviles y la Gestion de Atencion al Cliente en el Banco Financiero
- Lima", Polo (2018) intentd disefiar una aplicacion mévil que mejorara la atencion al cliente

en el Banco Financiero. Después de su investigacion, Polo llegd a las siguientes
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conclusiones: La aplicacion movil fue disefiada para resolver el problema del tiempo
limitado que los clientes tienen para realizar operaciones bancarias. Esto se logra
permitiendo que los clientes reserven turnos desde cualquier lugar de la ciudad, lo que les
permite realizar otras actividades mientras esperan su turno. Las notificaciones les informan
sobre cuantas personas quedan por ser atendidas y también pueden saber cuanto tiempo
tendran que esperar antes de ser atendidos. La aplicacion también incluye datos sobre la
ubicacion de las sucursales y un mapa para estimar el tiempo de llegada. Ademas, el disefio
de la aplicacion movil permite al banco evaluar la satisfaccion del cliente con el servicio de
cajero mediante una opcion de calificacion, lo que puede mejorar la calidad del servicio.
Para agilizar la atencion al cliente, la aplicacion propone el seguimiento del turno desde la
reserva hasta la atencion por parte del cajero. Asi, el cliente puede estar al tanto del progreso
de la fila en la operacion elegida, lo que simplifica la atencion a través de la aplicacion movil.
2.1.3. Antecedentes locales

En su tesis de pregrado "Merchandising de fidelizacion de clientes en MiBanco
Agencia de San Sebastian Cusco, 2015", Valer (2016) se enfoco en describir las practicas de
merchandising de fidelizacion de clientes utilizadas por MiBanco en dicha agencia. Segln
sus conclusiones, alrededor del 38.69% de los clientes estan de acuerdo o completamente de
acuerdo con las acciones del banco, mientras que el 57.21% no tiene una opinion clara y solo
el 4.10% esta en desacuerdo. A pesar de que mas de un tercio de los clientes estan fidelizados
y recomiendan el banco a otros, el porcentaje de clientes con valoraciones medias o bajas
indica que MiBanco debe mejorar sus estrategias de fidelizacion. La agencia utiliza una
variedad de opciones financieras para retener a sus clientes, incluyendo préstamos,
adaptados a eventos estacionales y oportunidades especificas. MiBanco también emplea
diversos métodos para fidelizar a sus clientes, como el envio de cartas informativas, la

distribucién de tarjetas comerciales, obsequios y regalos, llamadas telefénicas de
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seguimiento, distribucion de material impreso y un servicio personalizado de asesoramiento.
Segun la encuesta realizada, el 60,66% de los clientes perciben estas acciones como
promedio, el 34,75% estd de acuerdo o totalmente de acuerdo, y solo el 4,59% esta en
desacuerdo o muy en desacuerdo con las acciones del banco.

En su investigacion de pregrado titulada "Calidad de servicio de atencion y la
fidelizacion del cliente en el &rea de créditos de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco
S.A. Oficina principal - 2016", Huaman y Mendoza (2016) examinaron cémo la percepcién
de la calidad en el servicio de atencion al cliente impacta en la actitud de los clientes hacia
el programa de fidelizacion en la mencionada entidad financiera. A través del analisis de
datos, identificaron una relacion positiva, aunque no muy fuerte, entre la calidad del servicio
de atencion y la fidelizacion de clientes, sefialando que existen otros elementos que tambien
afectan esta fidelizacion. Observaron que la calidad del servicio de atencion es en general
promedio, destacando la capacidad de respuesta, la fiabilidad y la seguridad como los
aspectos mas cruciales que afectan a esta medida. Ademas, notaron una relacion moderada
y directa entre la calidad del servicio de atencion y la satisfaccion del cliente, asi como una
conexion directa, pero débil, entre la calidad del servicio de atencion y la lealtad del cliente.
2.2. Bases teoricos — cientificos

Antes de explorar la forma en que las empresas planifican su gestion de atencién al
cliente, es necesario definir algunos conceptos relevantes para alcanzar un servicio de
excelencia.

2.2.1. Calidad de atencion al cliente

Pérez (2006) define la calidad de la atencion al cliente como un proceso orientado a

cumplir plenamente con los requisitos y necesidades del cliente, lo que a su vez

permite fidelizar a los clientes existentes, atraer nuevos clientes gracias a las

recomendaciones y diferenciarse de los competidores mas cercanos.
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Ademaés, Pérez sostiene que la calidad se refiere a la adecuacion del producto o
servicio al fin que se destina, de acuerdo con las exigencias del cliente. El objetivo
principal no solo consiste en lograr una atencion a la cliente adecuada, sino también
en alcanzar la excelencia en el servicio. La empresa es responsable de garantizar la
calidad del producto y del servicio, y debe conocer las necesidades y requisitos del
cliente, asi como la manera de proporcionarle productos o servicios de valor afiadido.

Este valor afiadido puede ser en forma de ayuda para resolver algin problema,

asesoramiento antes y después de la compra, flexibilidad en los pagos, entre otros.

La satisfaccion del cliente se mide y se analiza, junto con todas las cuestiones que

influyen en su fidelidad.

Segun la cita de Peresson (2007) de Ros (2001), se argumenta que para que una
organizacion adopte una perspectiva centrada en el servicio al cliente, es esencial que lleve
a cabo las siguientes acciones: identificar sus fortalezas y debilidades, reconocer la
importancia de cada tarea de su equipo para el cliente y adoptar una actitud de cero tolerancia
hacia cualquier deficiencia en el cumplimiento de las normas.

Segun Idelfonso Grande Esteban (citado en Peresson, 2007), la calidad de un servicio
puede ser evaluada por los clientes en base a varios elementos, entre ellos:

- Confiabilidad: el servicio debe ser seguro, preciso y consistente, y debe realizarse
correctamente la primera vez. Por ejemplo, si la factura de un cliente no refleja
su consumo real, puede cuestionar la confiabilidad del servicio.

- Accesibilidad: los proveedores de servicios deben facilitar que los clientes se
comuniguen con ellos y brindar un servicio rapido. Una empresa que responde
con prontitud a las llamadas telefénicas de los clientes cumple con esta

expectativa.
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- Capacidad de respuesta: la capacidad y la voluntad de proporcionar un servicio
rapido. Los clientes son cada vez mas exigentes en este sentido y quieren ser
atendidos con prontitud. Los ejemplos de capacidad de respuesta incluyen
devolver llamadas rapidamente o servir un almuerzo rapido a un cliente que tiene
poco tiempo.

- Seguridad: los clientes deben sentir que el servicio que reciben es seguro y no
hay dudas sobre su calidad. Por ejemplo, un cliente no debe dudar de la eficacia
de la reparacion de su coche.

- Empatia: entender las necesidades del cliente y valorar su tiempo. Es importante
conocer las necesidades individuales de cada cliente.

- Aspectos tangibles: se refiere a los elementos materiales, tales como las
instalaciones y equipos de la empresa, los cuales deben ser de la mas alta calidad
y en Optimas condiciones de limpieza. Los empleados también deben tener una
presentacion personal adecuada de acuerdo con las capacidades y el personal de
la organizacion.

2.2.2. Gestion de atencion al cliente

El servicio al cliente, segin Blanco (2001) y citado por Lopez (2013), es un conjunto
de acciones que realizan las empresas orientadas al cliente para identificar las necesidades
del cliente durante el proceso de compra, con el fin de satisfacerlas y superar sus
expectativas, lo que se traduce en un aumento la satisfaccion del cliente. Se considera una
herramienta estratégica que permite a las empresas agregar valor a su oferta frente a sus

competidores, creando percepciones de diferenciacion en la oferta global de la empresa.

Kleyman (2009) citado por Lépez (2013) define el servicio al cliente como un

elemento intangible del marketing que tiene como objetivo gestionar la satisfaccién creando
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percepciones positivas del servicio, generando asi un valor percibido de la marca. Dado que
las empresas han cambiado su enfoque hacia las necesidades de los clientes, es fundamental
mejorar continuamente el servicio al cliente.

Segun Alvarez (2006) citado por Lopez (2013), existen varios objetivos o metas de
la atencion al cliente, entre los que se encuentran:

Satisfacer las expectativas del cliente y crear nuevas necesidades.

Minimizar o eliminar al maximo los defectos del proceso de produccién.

Dar una respuesta inmediata a las solicitudes de los clientes.
2.2.2.1. Protagonistas de la calidad en la atencion al cliente

Perez (2007) explica que el modelo del triangulo de servicios desarrollado por
Albrecht y Zemke enfatiza la importancia de los elementos clave del servicio al cliente. Este
modelo visualiza la relacion entre la organizacion, la estrategia de servicio, las personas y
los sistemas en forma de triangulo, con el cliente en el centro. Enfatiza que la organizacion
y el cliente estan interconectados, y su interaccion debe ser creativa. EI modelo se presenta

a continuacion:

Estrategia

Cliente

SESteImns wente

Figura 2
El triangulo del servicio
Fuente: Albrecht y Zemke (1990) citado por Lopez (2013, p.9)
Las conexiones entre los elementos del triangulo son definidas por las lineas que los

unen. La conexidén entre la estrategia de servicio y las necesidades del cliente esta
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representada por una linea. La comunicacién entre la estrategia de servicio y el mercado es
retratada por otra linea. El punto de contacto e interaccion entre el cliente y la organizacion
se establece mediante una linea. La prestacion del servicio esta respaldada por una linea que
conecta al cliente con los sistemas y procedimientos. La conexion entre la estrategia de
servicio y los sistemas sugiere que los sistemas deben disefiarse e implementarse de acuerdo
con la estrategia de servicio. La linea que conecta la estrategia de servicio y las personas
indica que los empleados deben comprender y trabajar de acuerdo con la filosofia de calidad
establecida por la gerencia. Por Gltimo, la linea que conecta a las personas con los sistemas
indica que todos los empleados, desde la alta gerencia hasta el personal de servicio al cliente,
deben trabajar dentro de sistemas definidos para operar el negocio.

2.2.2.2. CRM (Costumer Relationship Management)

Sangil (2007) define la Gestion de Relaciones con el Cliente (CRM) como una
herramienta estratégica clave que permite a las organizaciones comprender profundamente
a sus clientes, sus preferencias, y manejar su informacion de manera efectiva. El objetivo es
optimizar los procesos internos utilizando la retroalimentacion y evaluar los resultados de
negocios.

El CRM, apoyado en tecnologia de la informacidn, es una estrategia de negocio
disefiada para mejorar la relacién con los clientes y las perspectivas de futuro, aumentar la
retencion de clientes y disminuir costes, llevando a un incremento en las ganancias y
proporcionando una ventaja competitiva para la empresa.

Los componentes clave del CRM incluyen la identificaciéon de clientes, la
diferenciacion de estos basandose en sus necesidades y valor, la interaccion con ellos para
reducir costos y maximizar la eficiencia, y la personalizacién de productos o servicios para

satisfacer sus requerimientos.
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En esencia, el CRM es una filosofia empresarial que pone al cliente en el centro de
todos los procesos de la empresa, buscando atraer y retener clientes mediante la combinacion
de técnicas técnicas, humanas y racionales que permitan un mejor conocimiento del cliente
y el establecimiento de relaciones duraderas.

ElI CRM se centra en principios como la priorizacion del cliente en todos los procesos,
la adquisicién y retencién de clientes rentables y la adaptacion para satisfacer sus
necesidades. Para implementar una estrategia centrada en el cliente, las organizaciones
deben enfocarse en la captacion, retencion, venta cruzada, up-selling, maximizacion de la
satisfaccion del cliente y la mejora de la imagen corporativa.

Marketing relacional o CRM

El propdsito del CRM es transformar la manera en que se gestionan las relaciones
con los clientes, utilizando herramientas analiticas y llevando a cabo acciones mas
inteligentes para crear una vision integrada y unificada de los clientes actuales y potenciales.
También busca gestionar estas relaciones de manera coherente, sin importar el canal de
contacto, ya sea telefonico, online o a traves de visitas personales, mejorando la efectividad
y eficiencia de los procesos relacionados con la gestion de relaciones con los clientes.
La Importancia de CRM

EI CRM, como herramienta estratégica, busca manejar efectivamente la informacion
del cliente dentro de una organizacion para optimizar los procesos internos y la
retroalimentacion, incrementando al mismo tiempo la satisfaccion y retencion del cliente y
reduciendo costes. Basado en una estrategia comercial que se apoya en tecnologias de la
informacion, el CRM esta enfocado en construir relaciones a largo plazo con los clientes.
2.2.2.3. Total, Quality Management

La Gestién de la Calidad Total (TQM) es un método ampliamente aceptado para

alcanzar mejoras continuas y elevar la calidad en las organizaciones. Como explican
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Johnston y Clark (2008), el TQM coloca al cliente en el centro de todas las decisiones
relacionadas con la calidad, teniendo un impacto significativo en las empresas. Sin embargo,
TQM no es una iniciativa con un principio y un fin definidos. Su éxito depende de una
gestion efectiva y un cambio en la mentalidad gerencial. Influenciado por expertos en calidad
como Deming, Juran, Ishikawa y Crosby, los principios esenciales de TQM son la
orientacion al cliente y el compromiso total.

La orientacion al cliente es una filosofia que busca comprender y cumplir con las
expectativas y necesidades de los clientes para atraerlos y retenerlos. Esto requiere definir
qué desea ofrecer la organizacion al cliente y garantizar que todos los sistemas,
procedimientos, actividades y la cultura organizacional estén alineados para satisfacer esas
necesidades.

Por otro lado, el compromiso total se refiere a la colaboracion y el trabajo conjunto
en una cultura de mejora continua, lo que distingue a TQM de los enfoques tradicionales de
calidad. TQM abarca todas las areas del negocio, incluyendo personas, equipos,
proveedores, materiales y procesos. La filosofia detrds de TQM sostiene que todos los
aspectos de una organizacion son susceptibles de mejora, y aunque el objetivo final es la
perfeccion, siempre se buscan mejoras adicionales.

El modelo PDCA (Planificar, Hacer, Verificar, Actuar), desarrollado por Walter
Shewhart, es un enfoque reconocido para la mejora continua. Sin embargo, sea cual sea el
modelo utilizado, como kaizen, TQM, PDCA o cero defectos, el papel del director de
operaciones es crucial para establecer una cultura laboral que promueva la mejora continua.
2.2.2.4. Ciclo Deming y el ciclo de mejora PCDA

Cuatrecasas (2010) detalla que el Ciclo de Deming, también conocido como el ciclo
de mejora, es un enfoque estructurado y sistematico disefiado para facilitar la mejora

continua y la resolucion de problemas. Ampliamente reconocido como el ciclo PDCA (Plan,
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Do, Check, Act), este método se compone de cuatro fases principales que se ejecutan de
manera ciclica. Cada fase incluye varias subactividades especificas:

A. Etapa de Planificacion (Plan)

En esta fase inicial, se definen objetivos y metas claras, y se determinan las
estrategias para alcanzarlos. Esto implica identificar el problema, analizar la situacion actual,
reconocer causas potenciales y desarrollar un plan de mejora, aprovechando diversas
herramientas de calidad.

B. Etapa de Ejecucion (Do)

Aqui, el personal involucrado en la mejora del proceso recibe formacion y
capacitacion. Esta educacion puede adoptar diferentes formatos, como capacitacion grupal,
capacitacion jerarquica o entrenamiento individual.

C. Etapa de Verificacion (Check)

En este punto, se evalla el trabajo realizado para asegurarse de que se esta llevando
a cabo conforme al plan establecido en la primera etapa. La verificacion se realiza mediante
la observacion directa en el lugar de trabajo y el analisis de los resultados obtenidos.

D. Etapa de Accidn (Act)

Se implementan acciones correctivas y mejoras basadas en los hallazgos de la etapa
anterior. Este ciclo se repite constantemente para lograr una mejora continua en el proceso.

El proceso del PDCA implica identificar oportunidades de mejora, documentar la
situacion actual, analizar y seleccionar las soluciones méas adecuadas, y evaluar los
resultados mediante pruebas o simulaciones. En la fase de ejecucion se implementa la accion
correctiva elegida. La etapa de verificacion sirve para evaluar los resultados y, si no cumplen
con las expectativas, se retorna a la fase inicial. Finalmente, en la fase de accidn, se consolida
y adopta la mejora como nueva normativa, iniciandose un nuevo ciclo de mejora o

descartando el proceso si es necesario.
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2.2.3. Fidelizacion

La fidelizacién de clientes, como destaca LOpez (2017), es una estrategia de
marketing directo enfocada en construir relaciones comerciales a largo plazo con los clientes
mas valiosos, en vez de percibir la relacién como una transaccion tnica y temporal. Mientras
que la adquisicion de nuevos clientes tiende a generar ingresos a corto plazo, la fidelizacién
se orienta a mantener la satisfaccion y lealtad de los clientes a lo largo del tiempo, segin
plantea Carrasco (2018).

Segun Apaolaza et al. (2002), la lealtad del cliente implica el desarrollo de relaciones
comerciales estables y duraderas con la empresa. Esta lealtad se alcanza cuando la actitud
del cliente hacia la empresa y su comportamiento de compra de productos y servicios estan
en correspondencia positiva. La fidelidad resulta beneficiosa tanto para la empresa como
para el cliente, con el cliente fiel actuando no solo como comprador regular, sino también
como un defensor de la marca. Un cliente leal es aquel que compra frecuentemente, tiene
una percepcion positiva de la empresa y no contempla cambiar a otro proveedor. La
estrategia de fidelizacion busca mantener el interés del cliente y superar a la competencia
ofreciendo productos o servicios diferenciados que satisfagan sus necesidades y aporten un
valor agregado percibido, a través de relaciones publicas u otras técnicas de fidelizacion.

2.3.1.1 Importancia de la fidelizacion

Rivero (2003) sefiala que la principal ventaja de la lealtad del cliente es el incremento
en la rentabilidad de la empresa. Esto se logra mediante varios factores, como el aumento de
ventas repetidas y cruzadas, referencias de clientes a otros, aceptacion de precios mas altos,
reduccion del riesgo ante nuevas expectativas del mercado, y disminucion de los costos de
adquisicion y servicio al cliente. En mercados altamente competitivos y maduros, la lealtad
se convierte en un elemento esencial para la supervivencia de las empresas.

2.3.1.2 Beneficios de la fidelizacion
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e Promove Consultoria e Formacion SLNE (2012) destaca que satisfacer a los
clientes no solo aumenta la probabilidad de que regresen al negocio, sino que
también aporta maltiples beneficios a la empresa, como se detalla a
continuacion:

e Los clientes leales funcionan como promotores de la empresa,
recomendandola frecuentemente a otros, convirtiéndose asi en excelentes
embajadores de la marca.

e Poseen un conocimiento profundo sobre la empresa, lo cual les permite
ofrecer sugerencias y propuestas de mejora valiosas.

e A medida que la empresa interactia mas con sus clientes, obtiene un mejor
entendimiento de ellos, permitiéndole adaptarse mas efectivamente a sus
necesidades y preferencias, creando un ciclo virtuoso de mejora continua.

e Fidelizar clientes resulta mas rentable que atraer nuevos, debido a que los
clientes fieles suelen ser menos sensibles a incrementos de precios y valoran
mas los servicios ofrecidos.

e La lealtad del cliente lleva a un aumento en las ventas, ya que resulta mas
facil vender productos nuevos a clientes actuales que a nuevos clientes no
familiarizados con la empresa. Ademas, los clientes leales tienden a
demandar méas productos o servicios de la empresa.

2.3.1.3 Como fidelizar clientes
Promove Consultoria e Formacion SLNE (2012) identifica varios factores clave
para retener una base de clientes leales. Estos incluyen:

e Ofrecer productos o servicios de alta calidad y mantener una relacion seria y

comprometida con los clientes.
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e Ser orientado al cliente y estar siempre disponible para responder a sus
preguntas e inquietudes.

e Inspirar confianza mostrando un conocimiento exhaustivo de los productos o
servicios ofrecidos.

e Mostrar respeto y consideracion hacia los clientes y comunicarse de manera
efectiva, asegurando que todas sus preocupaciones sean atendidas.

e Tratar a los clientes como individuos, preocuparse por su satisfaccion y tomar
medidas proactivas para resolver cualquier problema que puedan enfrentar.

e Establecer una relacion personal con los clientes.

e Facilitar el proceso de compra, identificando y eliminando obstaculos.

e Mantener una buena imagen, prestando atencion a detalles como la
presentacion de los empleados, la decoracion, el ambiente del lugar y los
documentos proporcionados a los clientes.

e Mantener contacto con los clientes existentes, anticiparse a sus necesidades y
ser los primeros en informarles sobre nuevos productos y servicios.

2.3.1.4 Las 3R de la fidelizacion
Agapea (2019) identifica tres tipos de estrategias de fidelizacion de clientes:
A. Retencion
Esta estrategia consiste en utilizar el marketing de contenidos para reforzar el
compromiso de la marca con el cliente, aportando contenidos educativos que maximicen el
valor obtenido por el cliente (Agapea, 2019).
a. Compromiso
“Es aquel nivel de presencia fisica, cognitiva y emocional en relacion con el servicio,
producto o infraestructura” (Celaya, 2016, p.113).

b. Valor de cliente
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“Es el total de ingresos que aporta cada cliente a la empresa durante el tiempo en que

la empresa permanezca funcionando” (Mufioz, 2020, p.231).

c. Beneficio

“Se distingue porque todo cliente que compra un producto percibe que le va aportar

algo positivo generando una felicidad y placer en un sentido amplio de la palabra”

(Mondelo y Fernandez, 2018, p.51).
B. Repeticion de compra

Este enfoque es mas transaccional, donde se utiliza el correo electrénico como canal
para enviar contenidos en forma de articulos o comunicaciones que contienen menciones
comerciales y relatos de experiencia (Agapea, 2019).

La compra repetida es un concepto de lealtad, donde el cliente satisfecho tiende a
comprar los mismos o nuevos productos en cada interaccion (Grupo ACIR, 2018, p.16).

a. Canal oral

“Ser refiere a que se dice y como se dice, esto es a la forma de expresas los deseos,

emociones u opiniones” (Fernandez, 2017, p.15).

b. Canal escrito

“Son los canales por los que circulan mensajes por medio de palabras o simbolos

escritos, siendo interesante para aquellos mensajes que se desean llevar un registro

permanente, tangible y verificable” (Galisteo, 2015, p.321).

c. Canales electronicos

“Son los canales con mayor difusion actualmente en las organizaciones por los que

circulan mensajes por medios electronicos como internet, circuitos cerrados de

television, etc.” (Galisteo, 2015, p.321).

C. En la recomendacion
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En esta estrategia, el cliente se convierte en embajador de la marca y recomienda a
otros que también se conviertan en clientes. EI marketing de contenidos en este caso deberia
apelar al lado emocional de los clientes e incluso involucrarlos en el contenido (Agapea,
2019).

a. Involucrados

“Es el proceso a través de una buen comunicacioén y reciprocidad en el proceso de

venta es la mejor oportunidad para que se mantengan involucrados” (FAO, 2021,

p.33).

b. Embajador de la marca

“Es aquella persona que representa la identidad de la organizacion al acercar a los

clientes, los productos y valores que la marca o tienda posee, contribuyendo a

aumentar la visibilidad” (Espinosa, 2019, p.44).

c. Satisfaccion

Es esencial para una empresa, puesto que ahi radica que siga consumiendo los

productos y servicios de esa marca y que la pueda recomendar a otro tipo de usuarios

(Peiro, 2018).
2.3.1.5 Sistema de fidelizacion

Promove Consultoria e Formacion SLNE (2012) recomienda que los programas de
fidelizacion y las promociones se personalicen segun los clientes objetivo de la empresa. Los
programas de fidelizacion mas habituales incluyen tarjetas de lealtad, cupones de descuento,
regalos y acumulacion de puntos por compras. Estos programas crean un vinculo entre el
cliente y la empresa, ofreciendo beneficios adicionales como descuentos y puntos que se

pueden canjear por regalos.
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Las promociones enfocadas en la fidelizacién tienen como meta incentivar la
repeticion de compras e incluyen ofertas periddicas, promociones por alcanzar un minimo
de compra y la captacion de clientes a traves de referencias.

2.3.1.6 Gestion de fidelizacion

La gestion efectiva de la lealtad del cliente requiere el uso de una base de datos y un
sistema de comunicacién eficiente para identificar y segmentar a los clientes segun su valor
y preferencias de productos, asi como para reconocer a los clientes no rentables. La base de
datos es crucial para la gestion de fidelizacion, ya que permite a la empresa conocer a sus
clientes y potenciales usuarios, relacionarse de manera adecuada con cada segmento,
comunicarse de forma personalizada y eficaz, ofrecer lo que los clientes desean y convertir
los datos en conocimiento aprovechando las nuevas tecnologias.

Elementos como la innovacion, la calidad, la reduccion de tiempos de espera, la
atencion personalizada, la especializacion, la mejora del servicio, los programas de
fidelizacion y la anticipacion a escenarios futuros son componentes clave en la gestion de la
fidelizacion. Estos aspectos ayudan a las empresas a mantener y fortalecer la lealtad de sus
clientes, lo que resulta en una ventaja competitiva sostenible.

2.3.  Marco Conceptual
A. Cliente
Definido por Quiroa (2019), un cliente es una persona o entidad que adquiere
bienes y servicios proporcionados por una empresa.

B. Eficiencia

La eficiencia, segln Diario Gestion (2020), se entiende como la relacion entre
los recursos empleados en un proyecto y los logros alcanzados con estos. Se
manifiesta cuando se utilizan menos recursos para alcanzar un objetivo

determinado o cuando se logran mas objetivos con los mismos 0 menos recursos
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de manera Optima y efectiva, generando una satisfaccion excepcional en los
clientes.

C. Expectativas
Martinez (2019) describe las expectativas como todas aquellas situaciones y
resultados que un cliente espera encontrar en cada interaccién con una empresa.
Estas pueden ser de caracter estratégico, producto de una evaluaciéon y un
proceso informativo detallado, 0 mas emocionales o reactivas.

D. Publico
Schiler (2020) define al publico como un segmento demogréfico,
socioeconémico y comportamental de un grupo, compuesto por futuros
consumidores de un producto o servicio. Las acciones de marketing y ventas de
la empresa se dirigen especificamente a este segmento.

E. Satisfaccion al cliente
Peir6 (2019) sefiala que la satisfaccion del cliente es crucial para una empresa,
ya que determina si seguird consumiendo productos y servicios de la marca y si
la recomendaré a otros. La satisfaccion del cliente es clave para el incremento
de ventas de un negocio.

F. Servicio:
Méndez (2019) define el servicio como el conjunto de actividades que realiza
una empresa para satisfacer las necesidades de un cliente.

G. Servicio al cliente
Corrales (2019) explica que el servicio al cliente abarca todas las estrategias,
actividades y procesos orientados a satisfacer las necesidades de los usuarios de
un producto o servicio.

H. Usuario
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Describe al usuario como aquel individuo que usa regularmente un producto o
servicio y que experimenta beneficios y satisfaccion al hacerlo, enfocAndose mas
en las gratificaciones obtenidas que en la marca detras del producto. Los usuarios
pueden ser internos o externos (Peird, Pagina web, 2019).
2.4. HipOtesis
2.4.1. Hipotesis general
H1 = La mejora en la gestion de atencion al usuario permite promover la fidelizacion
de los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna — agencia
Marcavalle, Cusco - 2019.
HO = La mejora en la gestion de atencion al usuario no permite promover la
fidelizacion de los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna —
agencia Marcavalle, Cusco - 2019.
2.4.2. Hipotesis especificas
H.E.1. La mejora en la gestion de atencion al usuario permite promover la retencion
de los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna — agencia
Marcavalle, Cusco - 2019.
H.E.2. Lamejoraen la gestion de atencion al usuario permite promover la repeticion
de compra de los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna
— agencia Marcavalle, Cusco - 2019.
H.E.3. La mejora en la gestion de atencion al usuario permite promover la
recomendacién de los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito

Tacna — agencia Marcavalle, Cusco - 20109.

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad
Andina
del Cusco

2.5. Operacionalizacion de variables

Repositorio Digital

Tabla 1
Operacionalizacion de variables
VARIABLES DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES
OPERACIONAL

Gestidn de Segln Lépez Para Cuatrecasas Etapa plan ¢ Identificacion

atencién al (2013), Blanco (2010), el Ciclo e Objetivos

cliente (2001) define el Deming o ciclo de e Metas
marketing como mejora €S un
el conjunto de modelo
acciones estructurado y
realizadas por las sistematico que e Educacion
empresas  para sirve como guia Etapahacer e Formacién
identificar las para la mejora
necesidades de continua y la - e Validar
los clientes en la resolucion eficaz Etapa verificar e Resultados
compra, con el fin  de problemas. )
de satisfacerlas y Etapa actuar e Confirmar
superar sus o Normalizar
expectativas, lo e Emprender
que resulta en la
creacion 0
aumento de la
satisfaccion  del
cliente.

Fidelizaciobn  “La fidelizacion . . e Compromiso
es un sistema de L2S alternativas  Retencion e Valor de cliente
marketing directo  de 1a B e Beneficio
que busca fidelizacion se o e Canal oral
mantener a largo transformanen  Repeticion de e Canal escrito
plazo las tres tipos de compra e Canal
vinculaciones estrategias electrénico

comerciales con
los mejores
consumidores, no
valorandose  de
toma Unica la
relacién puntual y
momentanea”
(Lépez, 2017,
p.353).

(Agapea, 2019)

Recomendacion

Involucrados
Embajador de la
marca
Satisfaccion
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CAPITULO III
METODOLOGIA

3.1. Tipo de investigacion

El estudio realizado fue de tipo aplicado, como lo indica Carrasco (2019), con el
objetivo de obtener un conocimiento descriptivo del tema de investigacion. Se recopilaron
datos sobre la situacion actual para ampliar el entendimiento relacionado con las variables
en estudio. Este estudio aplicado, enfocado en la "Mejora en la gestion de atencion para
promover la fidelizacién de los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna
— agencia Marcavalle, Cusco - 2019", se centrd en describir de manera detallada el
objetivo de la investigacion y en recoger datos sobre la realidad estudiada para
profundizar en los conocimientos asociados con las variables. Este enfoque fue crucial
para comprender y mejorar la gestion de atencion al cliente en la agencia.
3.2.  Nivel de investigacion

El estudio tuvo un nivel descriptivo-correlacional. Segin Hernandez-Sampieri
(2018), el objetivo fue identificar las caracteristicas, propiedades y comportamientos de
las variables analizadas, asi como establecer la relacion entre ellas. Arias (2021) describe
la investigacion descriptiva como aquella que detalla las propiedades, caracteristicas y
perfiles de grupos, comunidades u otros fendmenos. En cuanto a la investigacion
correlacional, el propdsito es entender como se comporta una variable en relacion con
otra correlacionada, planteando hipdtesis correlacionales sin establecer variables
independientes o dependientes.

El enfoque descriptivo-correlacional utilizado se alined con el objetivo del
estudio, permitiendo identificar las caracteristicas principales y las relaciones entre las

variables en el contexto del afio 2019. Este enfoque facilité la comprensién de cémo la

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad
Andina Repositorio Digital

del Cusco

mejora en la gestion de atencion al cliente estaba relacionada con la fidelizacion de los
clientes, un elemento clave en la investigacion de ese periodo.
3.3.  Método de investigacion

El estudio se basé en el método hipotético-deductivo, tal como lo describe Ruiz
(2023). Este enfoque parte de la formulacion de hipotesis fundamentadas en el desarrollo
tedrico de una ciencia especifica. Mediante el uso de la l6gica deductiva, se generan
nuevas conclusiones y predicciones empiricas, que posteriormente son sometidas a
verificacion. Este método es altamente heuristico, ya que permite pronosticar y verificar
nuevas hipotesis sobre la realidad, inferir otras y establecer predicciones a partir del
conocimiento existente. Es especialmente util en el andlisis y construccion de teorias
cientificas, permitiendo sistematizar el conocimiento cientifico deducido de un conjunto
limitado y preciso de principios e hipotesis. También contribuye a la unificacion del
conocimiento cientifico en un sistema integrado con una estructura jerarquizada de
principios, leyes, conceptos e hipotesis.

En este estudio, el método hipotético-deductivo se alined con la investigacion al
formular hipotesis sobre cdmo la mejora en la gestion de atencion podia influir en la
fidelizacion de los clientes en 2019. La recopilacion de datos y el andlisis de resultados
fueron cruciales para evaluar estas hipdtesis y aportar a la investigacion en ese periodo.
3.4. Enfoque de la investigacion

El enfoque de la investigacion fue cuantitativo, segun Canahuire et al. (2015),
permitiendo la medicion numérica y el analisis estadistico de los datos recolectados a
través de encuestas realizadas a los clientes. Este enfoque cuantitativo, respaldado por
Hernandez et al. (2014), se centrd en un proceso estructurado para medir y analizar la
variable mediante métodos estadisticos. Se emplearon técnicas estadisticas para

cuantificar los datos, lo que ayudd a minimizar errores en la interpretacion.
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Este enfoque cuantitativo y el uso de técnicas estadisticas para medir y analizar
los resultados estuvieron directamente vinculados con la investigacion de ese momento.
Facilitaron la cuantificacion del impacto de la mejora en la gestion de atencion al cliente
y permitieron evaluar su influencia en la fidelizacién de los clientes de forma numérica y
objetiva en 2019.

3.5. Disefio de investigacion

El disefio utilizado en esta investigacion fue no experimental de corte transversal,
lo que implicaba no manipular las variables de estudio, sino observarlas tal como se
presentaban en su contexto natural y luego analizarlas. Segun Neill y Cortez (2018), en
las investigaciones no experimentales, el investigador no controla la variable
independiente, lo que es caracteristico de investigaciones experimentales y
cuasiexperimentales, y tampoco forma grupos de estudio. Este disefio fue de tipo
transversal, donde se estudiaron las variables en un solo momento especifico, siendo los
datos recolectados validos para entender la situacion en ese momento especifico de la
unidad de andlisis. Naupas et al. (2018) indican que este es uno de los disefios mas
comunes al iniciar una investigacion.

Este disefio no experimental de corte transversal se adapto bien a la naturaleza del
estudio en 2019, al observar las variables en su contexto real sin manipulacion,
proporcionando una vision clara de la situacion en ese afio especifico. Esto fue crucial
para entender la relacién entre la mejora en la gestion de atencion y la fidelizacion de los
clientes en ese periodo particular.

3.6. Poblaciéon y muestra
3.6.1. Poblacion
En esta investigacion, la poblacién se refiere al conjunto completo de individuos

pertinentes al fendmeno en estudio, constituido por unidades que comparten
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caracteristicas comunes relevantes para la investigacion. Canahuire et al. (2015) explican
que estas caracteristicas son esenciales para obtener los datos necesarios. En este caso, la
poblacién estudiada fueron los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna
- agencia Marcavalle, Cusco, con un promedio mensual de 1445 clientes.
3.6.2. Muestra

Para la seleccién de la muestra, se emple6 un método probabilistico basado en el
principio de equiprobabilidad, asegurando que todas las posibles muestras de un tamafio
determinado tengan la misma probabilidad de ser elegidas. La muestra se selecciond
mediante un proceso de muestreo aleatorio simple automatizado, donde cada individuo
tenia igual probabilidad de ser seleccionado. Esto se logré asignando numeros a los

individuos de la muestra y seleccionandolos aleatoriamente.

_ (pglZ’N
(E)* (N-D)+(pa)Z°*

Donde:

N: Tamafio de la poblacion

Z: Nivel de confianza al 95 % cuyo valor en la distribucién normal es 1.96
p: Probabilidad de éxito 50% (0.50)

g: Probabilidad de fracaso 50% (0.50)

E: Nivel o margen de error 5%

Reemplazando:

_ 1445 % 1.962 * 0.50 * 0.50
©0.052.(1445 — 1) + 1.962 * 0.50 = 0.50

n

n = 243
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La muestra estuvo constituida por 243 clientes de la Caja Municipal de Ahorro y
Credito Tacna — agencia Marcavalle.
3.7.  Técnica e instrumento de investigacion

Para la recopilacion de datos en este estudio, se emplearon dos técnicas principales
acompafiadas de sus respectivos instrumentos, tal como se indica en la Tabla 2:

Tabla 2
Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

TECNICAS INSTRUMENTOS

Observacion Guia de observacion

Encuesta Cuestionario

Técnica de Observacion

Instrumento: Guia de Observacion

La guia de observacion es un documento o conjunto de instrucciones que orienta
al investigador en la observacion sistematica de eventos, situaciones o fendmenos
especificos. Este instrumento especifica qué aspectos o variables deben ser observados,
registrados y evaluados, asegurando que la observacion sea dirigida y estructurada para
capturar la informacion relevante (ver anexo 3).

Técnica de Encuesta

Instrumento: Cuestionario

El cuestionario consiste en un conjunto de preguntas estructuradas o no
estructuradas que se utilizan para recolectar informacion especifica de individuos o
grupos. Este instrumento es fundamental en la investigacion para obtener datos de manera
sistematica sobre opiniones, actitudes, caracteristicas demogréaficas, u otros aspectos

relevantes de la poblacion o muestra en estudio (ver anexo 3).
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CAPITULO IV: RESULTADOS
4.1. Diagnostico situacional
4.1.1. Antecedentes de la entidad
La Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna S. A. (CMAC TACNA S.A)) es
una entidad del sistema financiero peruano, que opera como sociedad anénima con plena
autonomia en los aspectos econdmico, financiero y administrativo. Su creacion se
enmarca en la legislacion peruana especifica para las CMAC, iniciando con el Decreto
Ley N° 23039 del 14 de mayo de 1980 y el Decreto Supremo N° 157-90-EF del 28 de
mayo de 1990. La CMAC TACNA S.A. fue oficialmente establecida por la Resolucion
Municipal N° 0070-91 de la Municipalidad Provincial de Tacna, emitida el 12 de junio
de 1991, y autorizada para funcionar mediante la Resolucion SBS N° 505-92 del 21 de
mayo de 1992. Comenz0 sus actividades el 1 de junio de 1992 y actualmente se rige por
la Ley N° 26702, conocida como "Ley General del Sistema Financiero y del Sistema de
Seguros y Organica de la Superintendencia de Banca y Seguros”, del 9 de diciembre de
1996. Esta normativa, junto con el Estatuto de la entidad, define su estructura y
funcionamiento.
La estructura organizativa de la CMAC TACNA S.A. se compone de:
» Junta General de Accionistas: Representada por la Municipalidad de Tacna.
> Directorio: Organo rector de la entidad sin facultades ejecutivas, pero con
representacion institucional. Sus funciones incluyen la formulacion y aprobacion
de politicas generales, evaluacidn y supervision de su ejecucion, y aprobacion del
Balance General y Estado de Ganancias y Pérdidas. Actualmente, el Directorio
estd compuesto por 7 miembros.
» Gerencia Mancomunada: Conformada por tres profesionales designados por el

Directorio. Esta gerencia tiene representacion legal y es responsable de la gestion
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econdmica y administrativa. Incluye la Gerencia de Créditos, Gerencia de
Captaciones y Finanzas, y Gerencia de Administracion.

» La finalidad principal de la CMAC TACNA S.A. es proporcionar servicios de
intermediacion financiera, promoviendo el ahorro en la comunidad y otorgando
créditos, especialmente a la Micro y Pequefia Empresa, que generalmente no
tienen acceso al crédito en el sistema financiero tradicional (Contraloria Perq,
2013).

4.1.2. Misiony Vision

a) Mision

La mision de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna, segun Caja Tacna
(2022), es ofrecer soluciones microfinancieras que se caracterizan por ser competitivas e
innovadoras. Esta mision esta enfocada en impulsar el desarrollo tanto de sus clientes
como de sus colaboradores, reflejando un compromiso con el crecimiento y la mejora
continua en el &ambito de las microfinanzas.

b) Vision
La vision de Caja Tacna, segun se informa en 2022, es alcanzar una presencia

solida en la regién sur, centrando sus esfuerzos en brindar una experiencia optima al
cliente. Esta vision implica un enfoque en la expansion regional y en la calidad del
servicio, buscando establecer una relacion fuerte y positiva con sus clientes.

c) Valores Institucionales de Caja Tacna 2020 — 2023

Los valores institucionales definidos para el periodo 2020 — 2023 son:
e Integridad: Compromiso con la responsabilidad, transparencia y honestidad en

todas las acciones.
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e Calidad de Servicio: Enfoque en valorar y atender las necesidades de las
personas, esforzandose en brindar asesoramiento adecuado y buscando
establecer relaciones duraderas con los clientes.

e Orientacion a Resultados: Compromiso con el trabajo en equipo y la
participacion activa para alcanzar los objetivos y logros de la empresa.

e Innovacién: Busqueda constante de nuevas y mejores maneras de realizar las
actividades, reflejando un enfoque en la mejora y adaptacién continuas.

4.1.3. Organigrama

El organigrama de la entidad no se proporciona en el texto, pero generalmente
refleja la estructura jerarquica y la distribucion de roles y responsabilidades dentro de la
organizacion. Un organigrama tipico incluiria niveles de gestion como la Junta de
Accionistas, el Directorio, y las distintas gerencias, asi como los departamentos y
unidades operativas que conforman la organizacion. Este organigrama seria esencial para
comprender cOmo se organizan y se interrelacionan los diferentes segmentos de la

empresa para lograr su mision y vision (Caja Tacna, 2022).
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Figura 3. Organigrama
Fuente: Caja Tacna (2022)
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4.1.4. Servicios para el cliente
La Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna ofrece una amplia gama de
servicios a sus clientes y al publico en general, como se detalla en Caja Tacna (2022):

e Giros: Posibilitan a clientes y no clientes enviar dinero desde agencias y
canales electronicos a cualquier agencia de la entidad a nivel nacional.

e Pago de Instituciones Educativas y Servicios: Facilita a clientes y no clientes
el pago de pensiones educativas y otros servicios como arbitrios y servicios
basicos.

e Compray Venta de Moneda: Disponible para clientes y no clientes, permite
el cambio de moneda nacional por extranjera y viceversa, ofreciendo tipos de
cambio preferenciales para importes significativos.

e Servicio de Transferencia de Interés de Cuenta DPF: Permite a los clientes
con depositos a plazo fijo convencionales transferir sus intereses mensuales a
una cuenta de ahorros.

e Recaudacion del Servicio SAFETY PAY: Habilita a clientes y no clientes a
abonar compras hechas por internet.

e Pago de Remuneraciones y CTS por Internet: Servicio dirigido a clientes
juridicos para realizar pagos de planillas y CTS a traves de plataformas
electrénicas.

e Notificaciones Virtuales: Alerta por correo electronico a los clientes sobre
cada operacion realizada con la tarjeta Servicard Débito Visa.

e Transferencias Interbancarias: Permite recibir y enviar dinero a cuentas de
Caja Tacna desde otros bancos a través de la Camara de Compensacion

Electrénica.
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e Operaciones Internacionales: Los poseedores de la tarjeta Servicard Débito
Visa pueden realizar operaciones internacionales en cajeros automaticos y
establecimientos afiliados a Visa.

e Microseguros: Oferta de microseguros de vida para clientes con cuentas de
ahorro y crédito.

e SOAT: Venta del Seguro Obligatorio contra Accidentes de Transito para
clientes y no clientes.

e Compras por Internet: Permite a los titulares de la tarjeta Servicard Débito
Visa realizar compras en linea con estandares de seguridad.

e Yape: Servicio para titulares de la tarjeta Servicard Débito Visa para realizar
transferencias rapidas con usuarios de Yape de otras entidades financieras.

4.1.5. Entorno Econémico
a. PBI
b. La economia experimentd una desaceleracién en su crecimiento interanual,
alcanzando un incremento de 2.7 puntos porcentuales. A pesar de esto, se
mantienen expectativas de crecimiento moderado a mediano plazo. Factores
positivos como las perspectivas favorables para el precio del cobre y el desarrollo
de infraestructura podrian impulsar el crecimiento economico en 2 a 3 puntos

porcentuales. Sin embargo, elementos negativos como la inestabilidad politica y

politicas publicas deficientes podrian ser un obstaculo significativo, limitando la

capacidad de la economia para aprovechar oportunidades futuras y afectando el

bienestar general de los ciudadanos (Caja Tacna, 2022).

c. Inflacion
Segun el BCRP, el Peru cerr6 el 2022 con una inflacion anualizada de 8.46 %, por

encima de la media del rango meta oficial, debido a un alza en los precios de los
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alimentos producidos localmente. La tasa de inflacion anual es la mayor en ocho
afios, superando a la de 4.40 % en 2015. Asimismo, indica que el aumento
significativo de los precios internacionales de energia y alimentos desde la
segunda mitad de 2021, acentuado por los conflictos internacionales, ha
conllevado a un fuerte incremento de las tasas de inflacion a nivel global en
magnitudes no vistas en muchos afios y hacia niveles significativamente
superiores a las metas de inflacion de bancos centrales, tanto de economias
avanzadas como de la region (Caja Tacna, 2022).

d. Tipo de cambio
El comportamiento del tipo de cambio durante gran parte de 2022 se caracterizd
por su alta volatilidad, llegando a cotizarse a un nivel minimo de 3.63 soles a
inicios de abril y uno maximo de 4.00 soles a fines de octubre. Mas adelante, en
un contexto en el que la economia global rebota y el déeficit en la cuenta corriente
de la balanza de pagos retrocede hacia niveles mas sostenibles, el tipo de cambio
cerrara 2024 en un nivel no muy distinto al del afio previo (Caja Tacna, 2022).

e. Tasa de referencia
El Directorio del Banco Central de Reserva del Peru acordd elevar la tasa de
interés de referencia en 25 pbs a 7.50 %. La politica monetaria continda siendo
ajustada de acuerdo a la posicion de politica monetaria, considerando para esta
decision el incremento de la tasa de inflacion, asi como de los precios
internacionales de la energia y alimentos, la tendencia decreciente de la inflacién
interanual, entre otros (Caja Tacna, 2022).

4.1.6. Entorno Financiero

En el afio 2022, el mercado en el que opera Caja Tacha mostré un crecimiento

anual en el saldo de créditos otorgados por el sistema financiero peruano de 2.65%,
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alcanzando un total de S/ 337,291 millones. La distribucion de este financiamiento fue
dominada principalmente por la banca, con un 90.67%, seguida por las cajas municipales
con un 5.35% y las financieras con un 2.64%. En este contexto, las cajas municipales,
incluida Caja Tacna, registraron un notable crecimiento en sus saldos de crédito del
12.17%.

En cuanto a la expansion fisica, las instituciones bancarias experimentaron una
reduccion de 44 oficinas, mientras que las financieras aumentaron en 3 oficinas, las cajas
municipales en 28 oficinas y las cajas rurales en 3 oficinas. A nivel de captaciones, se
observé una ligera disminucién anual de -0.07%.

Caja Tacna tiene presencia en 8 departamentos del Peru. La participacion de la
banca en el financiamiento fue especialmente notable en los departamentos de Lima e
Ica, con un 93.1% y 65.2% del mercado, respectivamente. Por otro lado, en los
departamentos de Puno y Madre de Dios, las microfinancieras, incluyendo Caja Tacna,
presentaron una mayor cuota de financiamiento en comparacién con la banca (Caja
Tacna, 2022).

En 2022, Caja Tacna experimentd un aumento en su base de clientes del 2.36%
en comparacion con 2021, lo que representa 3,682 nuevos clientes captados en
departamentos como Tacna, Moquegua, Arequipa, Lima, Puno, Cusco, Ica y Madre de
Dios.

4.1.7. Mercado Objetivo

En términos de saldo colocado, Caja Tacna experimentd un crecimiento anual del
5.12% en 2022, un resultado que fue menor al crecimiento del mercado general, que fue
del 10.20%. Los departamentos con el mayor crecimiento porcentual fueron Ica, con un

18.78%, y Madre de Dios, con un 18.60%. En estos mercados, Caja Tacna logré una
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participacion significativa, particularmente en Madre de Dios y Lima, con un 15.91% y
un 10.74% del mercado, respectivamente.

Dentro del mercado objetivo de Caja Tacna, las principales entidades
microfinancieras competidoras fueron Mibanco, con un 20% de participacién en el
mercado; Caja Arequipa, con un 16%; y Caja Cusco, con un 11% (Caja Tacna, 2022).
Estos datos reflejan el contexto competitivo en el que Caja Tacna opera y destaca su
posicionamiento en un mercado dindmico y diversificado.

4.1.8. Talento humano

A diciembre de 2022, Caja Tacna contaba con 733 empleados distribuidos en
varias regiones del Perd, incluyendo Arequipa, Cusco, Moquegua, Ica, Lima, Puno,
Madre de Dios y Tacna. La gestion del capital humano en la organizacion, dirigida por el
Area de Gestion de Capital Humano, se enfoca en motivar y promover el desarrollo
profesional del personal a través de politicas de lineas de carrera. Esta estrategia considera
las habilidades y talentos de los colaboradores y se complementa con beneficios,
convenios y programas de capacitacion anuales, disefiados para mejorar sus habilidades
y agradecer su esfuerzo y compromiso con la empresa (Caja Tacna, 2022).

4.2.  Presentacion de resultados
4.2.1. Presentacion del instrumento

Para la recolecciébn de datos sobre las variables de atencion al cliente y
fidelizacion, se emplearon dos cuestionarios que suman un total de 19 items, utilizando
una escala de respuesta tipo Likert. La metodologia incluyo estadisticas descriptivas e
inferenciales para cuantificar los datos y explorar la relacion entre las variables

estudiadas. Tabla de Baremacidn Utilizada (Tabla 3):
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Tabla 3 Descripcién de la escala de medicion

Escala de medicion Rangos Escala de interpretacion
Nunca 1-18 Muy bajo
Casi nunca 1,81-2,6 Bajo
A veces 2,61-34 Promedio (Regular)
Casi siempre 341-472 Alto
Siempre 4,21-5 Muy alto

Fuente: Elaboracion propia

Con base en este sistema de puntuacion, los resultados obtenidos a partir de los
cuestionarios se analizardan considerando una escala que abarca desde niveles muy
deficientes hasta niveles muy satisfactorios. Este analisis permitird una evaluacion precisa
de las percepciones y experiencias de los clientes en relacion con la gestion de atencion
y la fidelizacion en la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna - Agencia Marcavalle.
4.2.2. Fiabilidad del instrumento

A. Fiabilidad del cuestionario de gestion de atencion al cliente

Se aplico el método Alfa de Cronbach para evaluar la consistencia interna del
cuestionario de gestion de atencion al cliente. Este método establece que las correlaciones
entre los items son aceptables si el valor del Alfa de Cronbach es mayor a 0.80.

Tabla 4 Estadisticas de fiabilidad del cuestionario gestion de atencion al cliente

Alfa de Cronbach N de elementos

.838 10
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion
El valor de 0.838 del Alfa de Cronbach indica que el cuestionario utilizado es

confiable, mostrando una buena consistencia interna entre los 10 items del instrumento.

B. Fiabilidad del cuestionario de fidelizacion
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Similarmente, se utilizdé el método Alfa de Cronbach para medir la consistencia
interna del cuestionario de fidelizacién.

Tabla 5 Estadisticas de fiabilidad del cuestionario fidelizacion

Alfa de Cronbach N de elementos

.808 9
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion

El coeficiente Alfa de Cronbach de 0.808, superior a 0.8, sugiere que el
cuestionario de fidelizacion es confiable, evidenciando una buena consistencia interna
entre sus nueve items.
4.3. Resultados para los objetivos de investigacion

Antes de proceder con técnicas estadisticas inferenciales para abordar los
objetivos de investigacion, se realizo un analisis descriptivo de las variables relacionadas
con la gestion de atencion al cliente y la fidelizacion de clientes. Este analisis inicial
proporciona una vision clara de la situacion actual de estas variables en la Caja Municipal
de Ahorro y Crédito Tacna - agencia Marcavalle. Los resultados obtenidos son
fundamentales para llevar a cabo correlaciones y responder a los objetivos generales y
especificos de la investigacion.

A. Resultados de la variable gestion de almacén

Los resultados de esta variable independiente se derivan de la recoleccién,
almacenamiento, organizacion y cuantificacion de datos suministrados por los clientes a
través de encuestas. Se presentan a continuacion los promedios de los indicadores y
dimensiones de esta variable, incluyendo el promedio global de la gestion de atencion al
cliente.

Tabla 6 Indicador identificacion

Ponderacién Identificacién
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Frecuencia Porcentaje
Baja 17 6.9%
(Promedio) Regular 194 79.2%
Alto 34 13.9%
Total 245 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 4. Indicador identificacion
Fuente: Elaboracion propia
Analisis e interpretacion

Este indicador evalta la capacidad de la entidad para identificar y solucionar
eficazmente los problemas de sus clientes. Segun los datos, el 79.2% de los clientes
calificaron este aspecto como regular (promedio), indicando una percepcion neutral sobre
la habilidad de la entidad para identificar y resolver problemas. Sin embargo, un 13.9%
lo calific como alto, reflejando una percepcidn positiva, y solo un 6.9% lo calificé como
bajo, mostrando una visién negativa minoritaria. En general, la mayoria de los clientes
ven de manera efectiva la capacidad de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna -
agencia Marcavalle para identificar y resolver problemas, lo cual es un factor crucial para

su satisfaccion y lealtad.

En general, la mayoria de los encuestados consideran que la Caja Municipal de

Ahorro y Crédito Tacna - agencia Marcavalle es efectiva para identificar y resolver los
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problemas de sus clientes, lo que puede ser un factor importante en su satisfaccion y
lealtad hacia la entidad financiera.

Tabla 7 Indicador objetivos

_ Objetivos
Ponderacion
Frecuencia Porcentaje
Baja 29 11.8%
(Promedio) Regular 194 79.2%
Alto 22 9%
Total 245 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 5. Indicador objetivos
Fuente: Elaboracion propia

Analisis e interpretacion

El indicador de objetivos es un aspecto importante que los clientes consideran en
la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna - agencia Marcavalle. Segun la informacién
proporcionada, la mayoria de los encuestados (79.2%) califican este indicador como
regular, lo que sugiere que la entidad a veces tiene sus objetivos claros y concisos, y esto
puede afectar la calidad de la atencion al cliente. EI hecho de que solo el 11.8% de los
encuestados hayan calificado este indicador como bajo indica que la mayoria de los

clientes aln perciben que la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacha - agencia
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Marcavalle tiene cierta claridad en sus objetivos, aunque podria haber margen de mejora
en su comunicacién y en la ejecucién de los mismos.

Por otro lado, el 9% de los encuestados que califican este indicador como alto
sugieren que la entidad tiene una buena claridad en sus objetivos y que esto se refleja en
una atencién adecuada a los clientes. Sin embargo, es importante considerar que esta cifra
es relativamente baja en comparacion con los otros dos grupos, lo que indica que ain hay
espacio para mejorar en este aspecto.

En general, esta informacidn sugiere que la Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Tacna - agencia Marcavalle podria beneficiarse de una mayor claridad en la definicion y
comunicacion de sus objetivos para mejorar la satisfaccion de sus clientes.

Tabla 8 Indicador metas

] Metas
Ponderacion . i
Frecuencia Porcentaje

Muy baja 3 1.2%

Baja 137 55.9%

(Promedio) Regular 56 22.9%

Alto 49 20%

Total 245 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 6. Indicador metas
Fuente: Elaboracion propia
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El indicador de metas es una medida de la capacidad de una organizacion para
establecer objetivos claros y alcanzables y para implementar estrategias efectivas para
alcanzarlos. Segun los resultados de la encuesta, la mayoria de los encuestados calificaron
el indicador de metas de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna - agencia
Marcavalle como baja, lo que indica que los clientes no estan completamente satisfechos
con la claridad y la efectividad de las estrategias que utiliza la entidad para alcanzar sus
objetivos.

Es importante destacar que la calificacién promedio del indicador de metas fue de
"regular” para el 22.9% de los encuestados, lo que sugiere que la entidad esta en el camino
correcto, pero todavia hay espacio para mejorar. Solo el 20% de los encuestados
calificaron el indicador de metas como alto, lo que indica que una minoria de los clientes
estdn muy satisfechos con la claridad y efectividad de las estrategias de la entidad. Por
otro lado, solo el 1.2% de los encuestados calificaron el indicador de metas como muy
bajo, lo que indica que la mayoria de los clientes no tienen una opiniébn muy negativa
sobre la capacidad de la entidad para establecer y cumplir sus objetivos.

En general, estos resultados sugieren que la Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Tacna - agencia Marcavalle tiene una oportunidad para mejorar la claridad y efectividad
de sus estrategias para alcanzar sus objetivos y mejorar la satisfaccion de sus clientes en
este aspecto.

Tabla 9 Dimension etapa plan

Ponderacion _Etapa plan -
Frecuencia Porcentaje
Muy baja 2 0.8%
Baja 30 12.2%
(Promedio) Regular 195 79.6%
Alto 18 7.3%
Total 245 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 7. Dimension etapa plan
Fuente: Elaboracion propia
Analisis e interpretacion

La dimensidn etapa plan se refiere a la capacidad de la Caja Municipal de Ahorro
y Crédito Tacna - agencia Marcavalle para establecer objetivos y metas claras y concisas,
y para identificar posibles problemas y disefiar planes de mejora. Segun la informacion
proporcionada, la mayoria de los encuestados (79.6%) califican esta dimension como
regular (promedio), lo que sugiere que la entidad tiene cierta capacidad para establecer
objetivos y metas, pero que también hay margen de mejora en este aspecto.

Un 12.2% de los encuestados calificaron la dimensidn etapa plan como baja, lo
que indica que para ellos la entidad tiene problemas para establecer objetivos y metas
claras y concisas, y para identificar posibles problemas y disefiar planes de mejora. Solo
un 7.3% y un 0.8% de los encuestados calificaron esta dimension como alta y muy baja,
respectivamente, lo que sugiere que hay una minoria de clientes que perciben que la
entidad es muy efectiva o0 muy deficiente en este aspecto.

En general, la percepcion de los encuestados es que la Caja Municipal de Ahorro

y Crédito Tacna - agencia Marcavalle tiene cierta capacidad para establecer objetivos y
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metas, pero que hay margen de mejora en este aspecto. Los clientes consideran que la
entidad identifica sus objetivos de acuerdo con la prioridad de sus clientes y que utiliza
herramientas de calidad para disefiar planes de mejora, lo que indica que la entidad estéa
trabajando para mejorar en este aspecto.

Tabla 10 Indicador educacion

Ponderacion _Educacién -
Frecuencia Porcentaje
Muy baja 2 0.8%
Baja 87 35.5%
(Promedio) Regular 119 48.6%
Alto 37 15.1%
Total 245 100%
Fuente: Elaboracion propia
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Figura 8. Indicador educacion
Fuente: Elaboracion propia

Analisis e interpretacion

El indicador educacion hace referencia a la formacion y capacitacion del personal
que trabaja en la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna - agencia Marcavalle, segun
la percepcion de los encuestados. Segun los datos proporcionados, la mayoria de los
encuestados (48.6%) califican la educacion como regular, lo que sugiere que la formacion

y capacitacion del personal de la entidad financiera es promedio. Sin embargo, el 35.5%
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de los encuestados la califican como baja, lo que sugiere que hay margen de mejora en la
formacion y capacitacion del personal para brindar una atencion de calidad.

Solo el 15.1% y 0.8% de los encuestados califican la educacién como alta y muy
baja, respectivamente. Estos resultados sugieren que una minoria de los encuestados
percibe que el personal de la entidad financiera tiene una formacién y capacitacion
destacada, mientras que una minoria considera que la formacién y capacitacion del
personal es insuficiente.

Es importante tener en cuenta que la percepcion de los encuestados puede estar
influenciada por sus experiencias previas con la entidad financiera, asi como por sus
expectativas y estandares personales en cuanto a la calidad de atencién al cliente. Por lo
tanto, es recomendable que la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna - agencia
Marcavalle tome en cuenta estos resultados para identificar areas de mejora en la
formacidn y capacitacion de su personal y asi mejorar la calidad de su servicio al cliente.

Tabla 11 Indicador formacién

. Formacion
Ponderacion - -
Frecuencia Porcentaje
Baja 24 9.8%
(Promedio) Regular 201 82%
Alto 20 8.2%
Total 245 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 9. Indicador formacion
Fuente: Elaboracion propia
Analisis e interpretacion

En cuanto al indicador de formacion, se puede observar que la mayoria de los
encuestados (82%) lo califican como regular, lo que indica que consideran que el personal
de la entidad tiene un nivel de formacion adecuado en general. Sin embargo, es importante
destacar que un porcentaje significativo de encuestados (9.8%) lo califican como bajo, lo
que sugiere que algunos clientes pueden percibir que el personal de la entidad no tiene
suficientes conocimientos o habilidades para brindar un buen servicio.

Por otro lado, un 8.2% de los encuestados califican el indicador de formacion
como alto, lo que indica que algunos clientes perciben que el personal de la entidad tiene
un nivel de formacion superior al promedio. Esto podria deberse a que algunos clientes
han tenido experiencias positivas con el personal altamente capacitado de la entidad, lo
que ha generado una percepcion positiva sobre la formacién del personal en general.

En general, la mayoria de los encuestados califican el indicador de formacion
como regular con tendencia a ser baja. Esto sugiere que hay margen para mejorar la
formacidn del personal de la entidad, especialmente en areas en las que los clientes han
sefialado deficiencias. Es importante destacar que, segun los resultados de la encuesta,

algunos clientes perciben que los conocimientos de los superiores no siempre se
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transmiten adecuadamente a los subordinados y que el personal no siempre recibe

capacitaciones de forma individual para mejorar su atencion al cliente. Por lo tanto, podria

ser atil que la entidad implemente estrategias de formacion y capacitacion para mejorar

la atencion al cliente y satisfacer las necesidades de los clientes de manera mas efectiva.

Tabla 12 Dimension etapa hacer

Ponderacién

Etapa hacer

Frecuencia Porcentaje
Muy baja 1 0.4%
Baja 99 40.4%
(Promedio) Regular 91 37.1%
Alto 54 22%
Total 245 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 10. Dimensidn etapa hacer
Fuente: Elaboracion propia
Analisis e interpretacion

La informacion proporcionada indica que la mayoria de los encuestados de la Caja

Municipal de Ahorro y Crédito Tacna - agencia Marcavalle consideran gque la entidad

proporciona una cantidad insuficiente de educacién y formacion al personal en la

dimension etapa hacer. EIl 40.4% de los encuestados lo califican como "bajo", lo que

sugiere que la entidad rara vez brinda oportunidades de aprendizaje a su personal. Por

otro lado, un 37.1% lo califican como "regular” en promedio, lo que indica que aunque la
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entidad ofrece algunas oportunidades de formacién, estas no son suficientes para
satisfacer las necesidades de aprendizaje de todos los empleados.

Solo un 22% de los encuestados califican la dimension etapa hacer como "alto",
lo que sugiere que solo una minoria de los empleados perciben que la entidad proporciona
suficientes oportunidades de aprendizaje y formacién para su personal. Ademas, solo un
0.4% de los encuestados lo califican como "muy bajo", lo que indica que una minoria
insignificante de los empleados considera que la entidad proporciona un nivel
extremadamente bajo de educacion y formacion.

En resumen, la mayoria de los encuestados perciben que la Caja Municipal de
Ahorro y Crédito Tacna - agencia Marcavalle necesita mejorar en la dimension etapa
hacer, en lo que se refiere a proporcionar oportunidades de formacion y aprendizaje para
su personal. La entidad puede necesitar revisar su enfoque para la educacion y formacion
de su personal para mejorar la calidad de los servicios que brinda a sus clientes y el
desempefio general de la entidad.

Tabla 13 Indicador validar

. Validar
Ponderacion - -
Frecuencia Porcentaje
Baja 33 13.5%
(Promedio) Regular 171 69.8%
Alto 29 11.8%
Muy alto 12 4.9%
Total 245 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 11. Indicador validar
Fuente: Elaboracion propia
El indicador validar es uno de los aspectos evaluados en la encuesta y se refiere a

la capacidad de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna - agencia Marcavalle para
verificar y confirmar la correcta implementacion de los protocolos de atencion al cliente.
Segun los resultados de la encuesta, el 69.8% de los encuestados califica este indicador
como regular (promedio), lo que indica que la mayoria de los clientes considera que la
entidad realiza la validacion de los protocolos de atencion al cliente de manera
inconsistente o insuficiente.

Ademas, el 13.5% de los encuestados califica el indicador como bajo, lo que
sugiere que una minoria significativa de los clientes tiene preocupaciones importantes
acerca de la capacidad de la entidad para validar los protocolos de atencidn al cliente.
Solo el 11.8% y el 4.9% de los encuestados califican este indicador como alto y muy alto,
respectivamente, lo que indica que una minoria relativamente pequefa de los clientes esta

satisfecha con la capacidad de la entidad para validar los protocolos de atencion al cliente.

En resumen, los resultados de la encuesta indican que la mayoria de los clientes
de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna - agencia Marcavalle considera que la

entidad necesita mejorar la validacién adecuada de los protocolos de atencion al cliente.
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Tabla 14 Indicador resultados

. Resultados
Ponderacion - -
Frecuencia Porcentaje
Muy baja 2 0.8%
Baja 54 22%
(Promedio) Regular 162 66.1%
Alto 27 11%
Total 245 100%
Fuente: Elaboracion propia
66.1%
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Figura 12. Indicador resultados
Fuente: Elaboracion propia
Analisis e interpretacion

El indicador resultados se refiere a la evaluacion que los clientes hacen de la
eficacia de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna - agencia Marcavalle en la
validacion adecuada del resultado de atencién al cliente. Segun los resultados de la
encuesta, la mayoria de los encuestados (un 66.1%) califican este indicador como regular,
lo que sugiere que la entidad podria mejorar en la forma en que valida los resultados de
la atencion al cliente.

Un 22% de los encuestados califican el indicador como bajo, lo que indica que
hay un namero significativo de clientes que estan insatisfechos con la forma en que la

Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna - agencia Marcavalle maneja la validacion de
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resultados. Solo un pequefio porcentaje de los encuestados (un 11% y 0.8%) calificaron
el indicador como alto o muy bajo, respectivamente.

En general, estos resultados sugieren que la Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Tacna - agencia Marcavalle podria mejorar su enfoque en la validacion adecuada de los
resultados de atencion al cliente para aumentar la satisfaccion de los clientes y mejorar su
desempefio en este indicador en particular.

Tabla 15 Dimension etapa verificar

Etapa verificar

Ponderacién

Frecuencia Porcentaje
Muy baja 1 0.4%
Baja 74 30.2%
(Promedio) Regular 130 53.1%
Alto 28 11.4%
Muy alto 12 4.9%
Total 245 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 13. Dimensidn etapa verificar
Fuente: Elaboracion propia
Analisis e interpretacion

La dimension etapa verificar se refiere a la evaluacion del trabajo realizado para
validar si se esta llevando a cabo de acuerdo a lo que se habia planificado en la primera

etapa. En este sentido, segun los resultados de la encuesta mencionada, la mayoria de los
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encuestados (53.1%) califican esta etapa como regular, con un 30.2% que la califica como
baja y un 11.4% que la califica como alta. Solo un 4.9% y un 0.4% la califican como muy
alta y muy baja, respectivamente.

Estos resultados indican que los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Tacna - agencia Marcavalle tienen una percepcion regular de la etapa verificar, con una
tendencia hacia lo bajo. Esto sugiere que los clientes consideran que la entidad comprueba
el trabajo que realizan solo algunas veces, y que esta verificacion se lleva a cabo a través
de la observacién en el lugar donde se realiza el trabajo y mediante la revision de los
resultados obtenidos.

Tabla 16 Indicador confirmar

L Confirmar
Ponderacion - -
Frecuencia Porcentaje
Muy baja 1 0.4%
Baja 78 31.8%
(Promedio) Regular 118 48.2%
Alto 48 19.6%
Total 245 100%
Fuente: Elaboracion propia
48.2%
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’ 0.4%
5.0%
0.0%

Figura 14. Indicador confirmar
Fuente: Elaboracion propia
Analisis e interpretacion
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El indicador confirmar se refiere a la capacidad de la Caja Municipal de Ahorro y
Credito Tacna - agencia Marcavalle para identificar y confirmar la necesidad de mejoras
en su atencion al cliente. Segun la informacién proporcionada, el 48.2% de los
encuestados califican este indicador como regular, lo que sugiere que la entidad solo a
veces identifica y confirma la necesidad de mejoras. Ademas, el 31.8% lo califica como
bajo, lo que indica que la entidad tiene un margen significativo de mejora en este aspecto.

Solo el 19.6% de los encuestados califican este indicador como alto, lo que sugiere
que la entidad tiene cierta capacidad para identificar y confirmar la necesidad de mejoras
en su atencion al cliente, pero aun hay espacio para mejorar. Finalmente, solo el 0.4% lo
califica como muy bajo, lo que indica que la entidad tiene un desempefio muy deficiente
en este aspecto.

En general, la mayoria de los encuestados consideran que la Caja Municipal de
Ahorro y Crédito Tacna - agencia Marcavalle solo a veces identifica y confirma la
necesidad de mejoras en su atencion al cliente, lo que sugiere que la entidad necesita
trabajar en mejorar su capacidad para detectar y resolver problemas en su servicio al
cliente.

Tabla 17 Indicador normalizar

. Normalizar
Ponderacion - -
Frecuencia Porcentaje
Muy baja 3 1.2%
Baja 126 51.4%
(Promedio) Regular 98 40%
Alto 18 7.3%
Total 245 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 15. Indicador normalizar
Fuente: Elaboracion propia
Analisis e interpretacion

El indicador "normalizar” se refiere a la capacidad de la Caja Municipal de Ahorro
y Crédito Tacna - agencia Marcavalle para establecer nuevas normas y procedimientos
que puedan mejorar la atencion al cliente y evitar problemas. Segun la informacion
proporcionada, la mayoria de los encuestados (51.4%) califican este indicador como bajo,
lo que indica que creen que la entidad no establece nuevas normas y procedimientos con
la suficiente frecuencia para mejorar la atencién al cliente.

Sin embargo, un 40% de los encuestados califican este indicador como regular, lo
que sugiere que la entidad si establece nuevas normas y procedimientos, aunque no con
la frecuencia deseada por los clientes. Solo un pequefio porcentaje de los encuestados
(7.3% y 1.2%) calificaron el indicador como alto o0 muy bajo, respectivamente.

En general, los resultados sugieren que los clientes de la Caja Municipal de Ahorro
y Crédito Tacna - agencia Marcavalle creen que la entidad podria mejorar en cuanto a la
frecuencia con la que establece nuevas normas y procedimientos para mejorar la atencion

al cliente.
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Tabla 18 Indicador emprender

L Emprender
Ponderacion - -
Frecuencia Porcentaje
Muy baja 1 0.4%
Baja 41 16.7%
(Promedio) Regular 176 71.8%
Alto 27 11%
Total 245 100%
Fuente: Elaboracion propia
71.8%
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Figura 16. Indicador emprender
Fuente: Elaboracion propia
Analisis e interpretacion

El indicador "emprender” se refiere a la capacidad de la Caja Municipal de Ahorro
y Crédito Tacna - agencia Marcavalle para realizar cambios y mejoras en sus procesos de
atencién al cliente. Segun los resultados de la encuesta, el 71.8% de los encuestados
calificaron este indicador como regular, lo que indica que la mayoria de los clientes
consideran que la entidad a veces emprende cambios en los procesos de atencion al cliente
cuando se detecta algun problema recurrente.

Ademas, el 16.7% de los encuestados calificaron el indicador como bajo, lo que
sugiere que algunos clientes creen gque la entidad no realiza suficientes cambios 0 mejoras

en sus procesos de atencion al cliente. Solo el 11% vy el 0.4% de los encuestados
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calificaron el indicador como alto y muy bajo, respectivamente, lo que indica que solo
una minoria de los clientes cree que la entidad realiza muchos cambios o pocos cambios.

En resumen, la mayoria de los encuestados calificaron el indicador "emprender"
como regular, lo que sugiere que la entidad realiza cambios en sus procesos de atencion
al cliente en respuesta a problemas recurrentes, pero que podria haber margen para
mejorar la frecuencia o eficacia de estos cambios segun la percepcion de algunos clientes.

Tabla 19 Dimension etapa actuar

. Etapa actuar
Ponderacion - -
Frecuencia Porcentaje
Muy baja 4 1.6%
Baja 73 29.8%
(Promedio) Regular 160 65.3%
Alto 8 3.3%
Total 245 100%
Fuente: Elaboracion propia
65.3%
70.0% Vi
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E Baja
40.0% 29.8% )
(Promedio) Regular

30.0% = Alto
20.0%
10.0%

0.0%

Figura 17. Dimension etapa actuar
Fuente: Elaboracion propia
Analisis e interpretacion

La dimensién etapa actuar se refiere a la capacidad de una empresa para tomar
acciones correctivas y emprender medidas apropiadas para mejorar la calidad de sus

productos o servicios. En este caso, los encuestados que evaluaron la Caja Municipal de
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Ahorro y Crédito Tacna - agencia Marcavalle indican que en promedio, el 65.3% la
califica como regular (promedio) en esta dimensién.

Ademas, el 29.8% de los encuestados calificaron esta dimension como baja, lo
que sugiere que la empresa podria mejorar en la forma en que actta ante las situaciones
problematicas o de mejora. Solo el 3.3% y 1.6% de los encuestados la calificaron como
alta y muy baja, respectivamente, lo que indica que hay margen para mejorar en este
aspecto.

En general, se puede concluir que la mayoria de los encuestados considera que la
Caja Municipal de Ahorro y Credito Tacna - agencia Marcavalle tiene un desempefio
promedio en la dimensidn etapa actuar, pero con una tendencia a ser bajo. Esto sugiere
que la empresa podria beneficiarse de mejorar su capacidad para seleccionar opciones de
mejora y tomar acciones correctivas de manera mas eficaz para brindar una mejor
atencion a los clientes.

Tabla 20 Frecuencias y porcentajes de la variable gestion de atencion al cliente

Gestion de atencién al cliente

Ponderacion

Frecuencia Porcentaje
Muy baja 3 1.2%
Baja 70 28.6%
(Promedio) Regular 162 66.1%
Alto 10 4.1%
Total 245 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 18. Variable gestion de atencion al cliente
Fuente: Elaboracion propia
Analisis e interpretacion

Segun la informacion proporcionada, la mayoria de los encuestados califican la
gestion de atencion al cliente de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna - agencia
Marcavalle como "regular”, lo que indica que en general los clientes perciben que la
empresa esta cumpliendo con su funcion de atencion al cliente, pero hay margen de
mejora. Sin embargo, un porcentaje significativo de encuestados (28.6%) califican la
gestion de atencion al cliente como "baja”, lo que sugiere que la empresa no esta
cumpliendo adecuadamente con las expectativas de estos clientes.

Solo un pequefio porcentaje de encuestados (4.1% y 1.2%) califican la gestion de
atencién al cliente como "alto” o "muy bajo", respectivamente. Esto indica que algunos
clientes estdn muy satisfechos con el servicio de atencion al cliente de la empresa,
mientras que otros estan muy insatisfechos.

En general, los resultados sugieren que la Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Tacna - agencia Marcavalle podria mejorar su gestion de atencién al cliente para aumentar
la satisfaccién y la fidelidad de sus clientes. Esto podria implicar la implementacion de

estrategias mas efectivas para identificar las necesidades de los clientes y satisfacerlas de
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manera adecuada, lo que podria aumentar el valor percibido por los clientes en
comparacion con la oferta de los competidores.

B. Resultados de la variable fidelizacion

En primer lugar, se muestran los resultados correspondientes a la variable
fidelizacion. Es importante sefialar que estos resultados fueron obtenidos a partir de la
recopilacion, almacenamiento, organizacion y medicion de los datos proporcionados por
los clientes mediante encuestas. Luego, se exponen las medias de los distintos indicadores
y dimensiones que conforman la variable dependiente. Por ultimo, se presenta el
promedio final de la variable fidelizacion.

Tabla 21 Indicador compromiso

. Compromiso
Ponderacion . :

Frecuencia Porcentaje
Baja 9 3.7%
(Promedio) Regular 167 68.2%
Alto 69 28.2%
Total 245 100%

Fuente: Elaboracion propia

68.2%
70.0%
60.0%
50.0% ] Baja
40.0% = (Promedio) Regular
30.0% Alto
20.0%
10.0%

0.0%

Figura 19. Indicador compromiso
Fuente: Elaboracion propia
Analisis e interpretacion

El indicador de compromiso se refiere a la lealtad y dedicacion de los clientes

hacia la empresa. Segun la informacion proporcionada, en promedio, el 68.2% de los
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clientes encuestados califica el compromiso como regular, lo que sugiere que la mayoria
de los clientes considera que su relacion con la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna
- agencia Marcavalle es satisfactoria, pero no excepcional.

Solo el 28.2% de los encuestados indic6 un compromiso alto, lo que sugiere que
hay margen de mejora para la empresa en términos de fidelizacion de clientes. EI 3.7%
de los encuestados indicé un compromiso bajo, lo que indica que algunos clientes pueden
estar insatisfechos con su experiencia con la empresa.

Sin embargo, es positivo que la mayoria de los clientes consideren a la Caja
Municipal de Ahorro y Crédito Tacna - agencia Marcavalle como uno de sus
establecimientos favoritos, lo que sugiere que la empresa tiene una base leal de clientes
satisfechos. La empresa podria enfocarse en fortalecer la relacion con estos clientes para
fomentar ain méas su compromiso Y fidelidad.

Tabla 22 Indicador valor de cliente

Valor de cliente

Ponderacion

Frecuencia Porcentaje
Baja 79 32.2%
(Promedio) Regular 130 53.1%
Alto 36 14.7%
Total 245 100%

Fuente: Elaboracion propia

53.1%

60.0%

50.0%
40.0% = Baja
® (Promedio) Regular
30.0% Alto
20.0%

10.0%

0.0%

Figura 20. Indicador valor de cliente
Fuente: Elaboracion propia
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El indicador de compromiso se refiere a la disposicion y lealtad de los clientes
hacia una empresa o marca. En este caso, los resultados de la encuesta indican que la
mayoria de los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna - agencia
Marcavalle perciben un compromiso regular por parte de la empresa.

Es decir, un 53.1% de los encuestados califican el compromiso como regular o
promedio, lo que sugiere que los clientes tienen una opinion neutral en cuanto al
compromiso que sienten por la empresa. Ademas, un 32.2% de los clientes consideran
que el compromiso es bajo, lo que indica que existe un margen de mejora para la empresa
en este aspecto. Solo un 14.7% de los encuestados califica el compromiso como alto, lo
que sugiere que la empresa ha logrado generar una fuerte lealtad en algunos clientes.

Segun los comentarios de los clientes, la entidad a veces les ofrece un beneficio
del servicio por encima del valor que pagan, lo que podria indicar que la empresa esta
haciendo un esfuerzo por satisfacer las necesidades y expectativas de sus clientes. Sin
embargo, es posible que la empresa deba mejorar su comunicacion o su oferta de servicios
para generar un mayor compromiso Y lealtad por parte de los clientes.

Tabla 23 Indicador beneficio

., Beneficio
Ponderacién - -
Frecuencia Porcentaje
Baja 42 17.1%
(Promedio) Regular 183 T4.7%
Alto 20 8.2%
Total 245 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 21. Indicador beneficio
Fuente: Elaboracion propia
Analisis e interpretacion

Segun la informacion proporcionada, el indicador de beneficio parece ser un factor
importante para los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna - agencia
Marcavalle. En promedio, el 74.7% de los encuestados califica el beneficio como regular,
lo que sugiere que la mayoria de los clientes percibe que la empresa les brinda beneficios
de manera consistente. Sin embargo, un 17.1% de los encuestados considera que el
beneficio es bajo, lo que podria indicar que algunos clientes no estan satisfechos con los
beneficios que reciben de la empresa. Por otro lado, solo el 8.2% de los encuestados
indico que el beneficio es alto, lo que sugiere que la empresa tiene margen de mejora en
términos de brindar beneficios sobresalientes a sus clientes.

En general, la mayoria de los clientes considera que la Caja Municipal de Ahorro
y Crédito Tacna - agencia Marcavalle les brinda beneficios de manera regular, pero que
aun hay espacio para mejorar. Es importante que la empresa preste atencion a las
preocupaciones de los clientes y trabaje para mejorar sus beneficios, ya que esto puede

mejorar la satisfaccion del cliente y la lealtad a largo plazo.
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Tabla 24 Dimension retencion

. Retencion
Ponderacion - -
Frecuencia Porcentaje
Baja 28 11.4%
(Promedio) Regular 182 74.3%
Alto 35 14.3%
Total 245 100%

Fuente: Elaboracion propia

74.3%
80.0%

70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

= Baja
® (Promedio) Regular
Alto

7

Figura 22. Dimension retencion
Fuente: Elaboracion propia
Analisis e interpretacion

Segun la informacion proporcionada, el 74.3% de los clientes encuestados
consideran regular la retencion de clientes por parte de la Caja Municipal de Ahorro y
Crédito Tacna - agencia Marcavalle. Esto significa que la mayoria de los clientes
encuestados tienen una opinién neutral en cuanto a la capacidad de la entidad financiera
para retener a sus clientes.

Ademas, solo el 14.3% de los encuestados consideran gue la retencién de clientes
es alta, lo que indica que una minoria de los clientes estan altamente comprometidos con
la entidad financiera. Por otro lado, el 11.4% de los encuestados consideran que la
retencion de clientes es baja, lo que sugiere que hay margen de mejora en cuanto a la

capacidad de la entidad para mantener a sus clientes.
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En resumen, la retencion de clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Tacna - agencia Marcavalle es regular (promedio), lo que significa que la entidad necesita
mantenerse enfocada en ofrecer productos y servicios de calidad para maximizar el
beneficio que obtienen sus clientes.

Tabla 25 Indicador canal oral

L Canal oral
Ponderacion - -
Frecuencia Porcentaje
Muy baja 16 6.5%
Baja 73 29.8%
(Promedio) Regular 87 35.5%
Alto 69 28.2%
Total 245 100%
Fuente: Elaboracion propia
40.0% 35.5%
' AV

35.0% 29.8% 28.2%
30.0% = Muy baja
25.0% ® Baja
20.0% (Promedio) Regular
15.0% m Alto
10.0%

5.0%

0.0%

Figura 23. Indicador canal oral
Fuente: Elaboracion propia
Analisis e interpretacion

Segun los resultados del estudio, el 35.5% de los encuestados califica el uso del
canal oral como regular (promedio), lo que indica que la mayoria de los clientes
consideran que este canal de comunicacion es una opcién adecuada para acceder a los

servicios de la empresa. Ademas, un 29.8% de los encuestados indica que el uso del canal
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oral es bajo, lo que sugiere que hay un porcentaje significativo de clientes que prefieren
utilizar otros medios de comunicacion para interactuar con la empresa.

En cuanto a los porcentajes de clientes que consideran que el uso del canal oral es
alto y muy bajo, estos son del 28.2% y 6.5% respectivamente, lo que indica que una
minoria de los encuestados piensa que este canal de comunicacion es muy efectivo o poco
efectivo para interactuar con la empresa.

Enresumen, la mayoria de los clientes encuestados consideran que el uso del canal
oral de comunicaciéon con la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna - agencia
Marcavalle es regular (promedio), lo que sugiere que este canal de comunicacion es una
opcion viable para acceder a los servicios de la empresa, aunque también indica que hay
una proporcion significativa de clientes que prefieren otros medios de comunicacion..

Tabla 26 Indicador canal escrito

Canal escrito

Ponderacion

Frecuencia Porcentaje
Baja 61 24.9%
(Promedio) Regular 136 55.5%
Alto 48 19.6%
Total 245 100%

Fuente: Elaboracion propia

55.5%

60.0%

50.0%

40.0% u Baja
® (Promedio) Regular

30.0% Alto

20.0%

10.0%

0.0%

Figura 24. Indicador canal escrito
Fuente: Elaboracion propia
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El indicador canal escrito se refiere a la forma en que los clientes se comunican
con la empresa, especificamente a través de mensajes de texto o cualquier otro medio
escrito. Segun la informacion proporcionada, en promedio, el 55.5% de los encuestados
considera que el uso de este canal es regular (promedio). Esto sugiere que la mayoria de
los clientes utilizan los mensajes de texto para comunicarse con la empresa en una
cantidad moderada y regular.

Solo el 24.9% de los encuestados considera que el uso del canal escrito es alto, lo
que sugiere que un namero relativamente pequefio de clientes utilizan este canal de
manera frecuente o intensiva. Mientras que el 19.6% indica que el uso es bajo, lo que
sugiere que algunos clientes no utilizan este canal para comunicarse con la empresa en
absoluto.

En general, la mayoria de los clientes considera que el uso del canal escrito es
regular (promedio). Es posible que los clientes estén dispuestos a utilizar mensajes de
texto para acceder a los servicios y atenciones de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Tacna - agencia Marcavalle, pero en una cantidad moderada y regular en lugar de manera
intensiva o poco frecuente.

Tabla 27 Indicador canal electronico

Canal electronico

Ponderacién

Frecuencia Porcentaje
Baja 23 9.4%
(Promedio) Regular 173 70.6%
Alto 49 20%
Total 245 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 25. Indicador canal electrénico
Fuente: Elaboracion propia
Analisis e interpretacion

El indicador de canal electronico se refiere a la forma en que los clientes
interacttan con la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna - agencia Marcavalle a
través de medios digitales como redes sociales, aplicaciones moviles o paginas web.
Segun la informacién proporcionada, el 70.6% de los encuestados considera que su uso
del canal electrdnico es regular, lo que sugiere que la mayoria de los clientes utilizan estos
medios de forma habitual pero sin que esto signifique una preferencia por ellos.

Solo el 20% de los encuestados indica que su uso del canal electrénico es alto, lo
que podria sugerir que un porcentaje significativo de clientes aun no se sienten
completamente cdmodos utilizando estos medios 0 no los consideran necesarios para
interactuar con la empresa. Por otro lado, el 9.4% de los encuestados considera que su
uso del canal electrdnico es bajo, lo que podria deberse a la falta de acceso a tecnologia
0 a la falta de interés por parte de algunos clientes en utilizar estos medios.

En general, la mayoria de los clientes parece estar dispuesta a utilizar los medios
digitales para interactuar con la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna - agencia

Marcavalle, pero todavia hay una minoria que no lo hace o lo hace en menor medida. Es
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importante que la empresa siga fomentando el uso de estos canales y que brinde una
atencion al cliente de calidad a través de ellos para satisfacer las necesidades de todos sus
clientes, independientemente de sus preferencias de comunicacion.

Tabla 28 Dimension de repeticion de compra

Repeticion de compra

Ponderacién

Frecuencia Porcentaje
Baja 72 29.4%
(Promedio) Regular 136 55.5%
Alto 37 15.1%
Total 245 100%
Fuente: Elaboracion propia
55.5%
60.0%
50.0%
40.0% " Baja
® (Promedio) Regular
0,

30.0% Alto
20.0%
10.0%

0.0%

Figura 26. Dimension de repeticién de compra
Fuente: Elaboracion propia
Analisis e interpretacion

La informacién proporcionada indica que el promedio de la dimensién de
repeticion de compra de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna - agencia
Marcavalle es considerado regular (promedio) por el 55.5% de los clientes encuestados.
Esto significa que la retencion de clientes por parte de la entidad es moderada, y que los
clientes encuestados no siempre tienden a repetir su compra, a pesar de estar satisfechos

con los servicios que se les ofrecen, como préstamos y cajas de ahorro.
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Ademas, el 29.4% de los clientes encuestados considera que la retencion del
cliente es baja, lo que podria indicar que estos clientes no estan satisfechos con los
servicios ofrecidos por la entidad y pueden estar buscando alternativas en otras
instituciones financieras. Por otro lado, el 15.1% de los clientes encuestados considera
que la retencion del cliente es alta, lo que significa que estos clientes estan altamente
satisfechos con los servicios ofrecidos por la entidad y tienden a repetir su compra con
frecuencia.

En general, la informacion proporcionada sugiere que la Caja Municipal de
Ahorro y Credito Tacna - agencia Marcavalle tiene una retencion de clientes moderada y
que hay espacio para mejorar la satisfaccion del cliente y fomentar la repeticion de
compra.

Tabla 29 Indicador involucrados

Involucrados

Ponderacion

Frecuencia Porcentaje
Baja 82 33.5%
(Promedio) Regular 136 55.5%
Alto 27 11%
Total 245 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 27. Indicador involucrados
Fuente: Elaboracion propia
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Segun los resultados obtenidos, el 55.5% de los encuestados califica este indicador
como regular (promedio), lo que sugiere que la mayoria de los clientes no tienen una
opinidon muy negativa ni muy positiva al respecto. Ademas, un 33.5% de los encuestados
indica que el indicador es bajo, lo que puede ser una sefial de que hay ciertos aspectos de
la empresa que necesitan mejorar para satisfacer mejor las necesidades de sus clientes.

Por otro lado, solo el 11% de los encuestados indica que el indicador es alto, lo
que sugiere que un porcentaje reducido de los clientes de la empresa tiene una percepcion
muy positiva del mismo.

Se menciona que la mayoria de los clientes considera que la Caja Municipal de
Ahorro y Crédito Tacna - agencia Marcavalle involucra a sus clientes a través de la
difusion de informacion por redes sociales. Es posible que este sea el indicador que se
midio en la encuesta, aungue no se puede confirmar sin méas informacién. En cualquier
caso, esta informacion sugiere que la empresa esta utilizando las redes sociales como una
herramienta para mantener informados a sus clientes y fortalecer su relacion con ellos.

Tabla 30 Indicador embajador de la marca

Embajador de la marca

Ponderacion

Frecuencia Porcentaje
Baja 44 18%
(Promedio) Regular 171 69.8%
Alto 30 12.2%
Total 245 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 28. Indicador embajador de la marca
Fuente: Elaboracion propia
Analisis e interpretacion

El indicador embajador de la marca se refiere a la medida en que los clientes
recomiendan la marca o el servicio a otros potenciales clientes. En este caso, la encuesta
indica que el 69.8% de los clientes encuestados califica el indicador como regular
(promedio), lo que sugiere que la mayoria de los clientes estan satisfechos con el servicio
que reciben de la Caja Municipal de Ahorro y Credito Tacna - agencia Marcavalle y es
probable que lo recomienden a otros. Solo el 18% de los encuestados calificé el indicador
como bajo, lo que podria indicar que algunos clientes no estdn completamente satisfechos
con el servicio y no se sienten comodos recomendandolo a otros. Mientras que el 12.2%
de los encuestados califico el indicador como alto, lo que indica que algunos clientes estan
muy satisfechos con el servicio y lo recomendarian activamente a otros.

En resumen, la mayoria de los clientes considera que el indicador embajador de la
marca con la empresa es regular (promedio), lo que indica que hay oportunidades para
mejorar y atraer a mas clientes a través de la satisfaccion del cliente y las

recomendaciones de boca en boca. Es importante tener en cuenta que el indicador
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embajador de la marca es un indicador clave de la lealtad del cliente y la retencion, y
mejorar este indicador podria tener un impacto positivo en el éxito general de la empresa.

Tabla 31 Indicador satisfaccion

., Satisfaccion
Ponderacion

Frecuencia Porcentaje
Muy baja 5 2%
Baja 51 20.8%
(Promedio) Regular 167 68.2%
Alto 22 9%
Total 245 100%

Fuente: Elaboracion propia

68.2%
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Figura 29. Indicador satisfaccion
Fuente: Elaboracion propia
Analisis e interpretacion

La informacion proporcionada se refiere a un indicador de satisfaccion de los
clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna - agencia Marcavalle. Segun la
encuesta realizada, el 68.2% de los clientes encuestados califica la satisfaccion como
regular (promedio), lo que indica que la mayoria de los clientes considera que estan
satisfechos con el servicio que ofrece la entidad financiera. Sin embargo, un 20.8% de los
encuestados califica la satisfaccion como baja, lo que indica que hay una proporcion

significativa de clientes que no estan completamente satisfechos con el servicio.
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Solo un 9% de los encuestados calificaron la satisfaccion como alta, lo que sugiere
que hay margen de mejora en la calidad del servicio para satisfacer mejor las necesidades
y expectativas de los clientes. Ademas, solo un 2% de los encuestados indicé que la
satisfaccion era muy baja, lo que puede ser una preocupacion importante para la Caja
Municipal de Ahorro y Crédito Tacna.

En resumen, la mayoria de los clientes considera que la satisfaccion con la
empresa es regular (promedio), pero hay un grupo significativo de clientes insatisfechos,
y hay oportunidades para mejorar y aumentar la satisfaccion general de los clientes.

Tabla 32 Dimensién recomendacion

Recomendacién

Ponderacién

Frecuencia Porcentaje
Muy baja 3 1.2%
Baja 41 16.7%
(Promedio) Regular 189 77.1%
Alto 12 4.9%
Total 245 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 30. Dimensién recomendacion
Fuente: Elaboracion propia
Analisis e interpretacion
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La mayoria de los clientes encuestados considera que la recomendacion del cliente
por parte de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna - agencia Marcavalle es regular,
lo que significa que la satisfaccion del cliente con el servicio ofrecido por la entidad es
moderada.

Sin embargo, es importante tener en cuenta que un porcentaje significativo de los
clientes encuestados (16.7%) considera que la recomendacion es baja. Esto indica que
hay areas de mejora en el servicio que se ofrece, lo que puede afectar la imagen de la
entidad y su capacidad para atraer a nuevos clientes. Por otro lado, el hecho de que un
pequefio porcentaje de clientes (4.9% y 1.2%) consideren la recomendacion como alta o
muy baja, respectivamente, sugiere que hay un margen de mejora en la satisfaccion del
cliente.

En resumen, aunque la mayoria de los clientes encuestados estan satisfechos con
el servicio ofrecido por la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna - agencia
Marcavalle y recomendarian la entidad a otros, es importante que se preste atencion a los
comentarios de los clientes insatisfechos para identificar areas de mejora y mejorar ain

mas la satisfaccion del cliente en general.

Tabla 33 Frecuencias y porcentajes de la variable fidelizacion de clientes

Fidelizacion de clientes

Ponderacién

Frecuencia Porcentaje
Baja 54 22%
(Promedio) Regular 164 66.9%
Alto 27 11%
Total 245 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 31. Frecuencias y porcentajes de la variable fidelizacion de clientes
Fuente: Elaboracion propia
Analisis e interpretacion

Segun la informacién proporcionada, en promedio, el 66.9% de los encuestados
califican la variable de fidelizacion de clientes como regular, lo que sugiere que la Caja
Municipal de Ahorro y Crédito Tacna - agencia Marcavalle mantiene relaciones
comerciales estables y continuas con la mayoria de sus clientes, aunque no
necesariamente con todos. Sin embargo, el hecho de que solo el 22% y el 11% de los
encuestados califiquen la fidelizacion de clientes como bajo y muy alto, respectivamente,
sugiere gque la empresa puede mejorar en la retencion de clientes.

Ademas, se menciona que la agencia Marcavalle de la Caja Municipal de Ahorro
y Crédito Tacna parece conservar regularmente a sus mejores clientes y consumidores, y
que trabaja para procurar la satisfaccion plena de los servicios que ofrece la empresa. Sin
embargo, se sugiere que no siempre mantiene relaciones comerciales estables y continuas
con todos sus clientes.

En resumen, la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna - agencia Marcavalle
parece estar haciendo esfuerzos para mantener relaciones comerciales estables y

continuas con sus clientes, pero hay margen para mejorar en la fidelizacion de clientes.

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad
Andina Repositorio Digital

del Cusco

4.3.1. Resultados objetivos especificos

Para cumplir con los objetivos de la investigacion, se utilizara la correlacion de
Rho de Spearman, una medida no paramétrica que identifica los pares de variables
concordantes y discordantes. Este coeficiente puede tomar valores entre 1y -1, donde 0
indica la ausencia de correlacion. Es importante destacar que la correlacién no implica
necesariamente causalidad o dependencia entre las variables, y el signo (+,-) indica la
direccién de la correlacion. Valores cercanos a 1 indican una correlacion muy fuerte,
mientras que valores cercanos a 0 indican una correlacion minima o nula. Por ejemplo, si
el valor de P es entre 0,0 y 0,25, no habra correlacion o serd muy débil. Si el valor de P
esté entre 0,26 y 0,50, habra una correlacion débil, mientras que si el valor de P esta entre
0,51y 0,75, habra una correlacion moderada o fuerte. Si el valor de P esté entre 0,76 y
1,0, habra una correlacion fuerte o perfecta.

Tabla 34 Tabla cruzada entre gestion de atencion al cliente y retencion

Tabla cruzada

Retencion
Baja (PFgomedio) Alto Total
egular
Muy baja ]; 00 03 00 03
Gestion Yo 0.0% 1.2% 0.0% 1.2%
de Baja f 1 50 19 70
atencion _ % 0.4% 20.4% 7.8% 28.6%
al (Promedio) f 27 123 12 162
cliente regular % 11.0% 50.2% 4.9% 66.1%
Alto f 0 6 4 10
% 0.0% 2.4% 1.6% 4.1%
Total f 28 182 35 245
% 11.4% 74.3% 14.3% 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

La informaciéon proporcionada indica que en la agencia Marcavalle de la Caja
Municipal de Ahorro y Crédito Tacna, el 50.2% de los clientes presentan una gestion de
atencién al cliente y retencién de cliente considerada regular (promedio), lo que sugiere
que estos clientes tienen una experiencia promedio en relacion a los servicios

educacionales que ofrece la marca. Ademas, el 20.4% de los clientes tienen una gestién
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de atencidn al cliente baja y retencién de cliente regular (promedio), lo que podria indicar
que la marca necesita mejorar su atencion al cliente para retenerlos.

Por otro lado, el 11% de los clientes presentan una gestion de atencion al cliente
regular (promedio) y retencion de cliente baja, lo que podria indicar que la marca necesita
mejorar su retencion de clientes para mantener su fidelidad. EI 7.8% de los clientes
presentan una gestion de atencién al cliente baja y retencidn de cliente alta, lo que sugiere
que la marca puede estar brindando un buen servicio a estos clientes, pero puede mejorar
su atencion al cliente para retenerlos aun mejor.

Ademas, el 4.9% de los clientes presentan una gestion de atencion al cliente
regular (promedio) y retencion de cliente alta, lo que indica que estos clientes estan
satisfechos con el servicio ofrecido y se mantienen fieles a la marca. El 2.4% de los
clientes presentan una gestion de atencion al cliente alta y retencion de cliente regular
(promedio), lo que sugiere que la marca esta brindando un buen servicio, pero puede
mejorar su retencion de clientes.

El 1.6% de los clientes presentan una gestion de atencion al cliente alta y retencion
de cliente alta, lo que indica que estos clientes estan altamente satisfechos con el servicio
y son altamente fieles a la marca. El 1.2% de los clientes presentan una gestion de atencion
al cliente muy baja y retencion de cliente regular (promedio), lo que sugiere que la marca
necesita mejorar su atencion al cliente para mantener a estos clientes. Finalmente, el 0.4%
de los clientes presentan una gestion de atencion al cliente baja y retencion de cliente
baja, lo que indica que la marca necesita mejorar en ambos aspectos para retener a estos

clientes.
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Tabla 35 Correlacion entre gestion de atencion al cliente y retencion

Correlaciones

Gestion de

atencion al Retencion
cliente

Gestion de Coeficiente de correlacion 1.000 .209™
atencion al Sig. (bilateral) . .001
Rho de cliente N 245 245
Spearman Coeficiente de correlacion 209" 1.000
Retencion Sig. (bilateral) .001 :
N 245 245

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia

En la tabla presentada se muestra la correlacion entre la gestion de atencion al
cliente y la retencion de clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna - agencia
Marcavalle en el afio 2019. La correlacion tiene un nivel de significancia de 0.001, lo que

indica que hay una relacion significativa entre ambas variables.

Se acepta la hipdtesis alterna, lo que significa que la gestion de atencion al cliente
esta relacionada con la retencion de clientes. El coeficiente de correlacion es de 0.209, lo
que indica una relacion positiva debil. En otras palabras, un mayor nivel de gestion de
atencion al cliente esta asociado con un mayor nivel de retencidn de clientes, y viceversa,

pero la relacion no es muy fuerte.

Es importante destacar que este resultado se limita a la agencia Marcavalle de la
Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna en el afio 2019 y puede que no se aplique a
otras agencias o afios. Ademas, otros factores pueden influir en la retencién de clientes,

como la calidad de los productos o servicios ofrecidos y la competencia en el mercado.
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Tabla 36 Tabla cruzada entre gestion de atencion al cliente y repeticion de compra

Tabla cruzada
Repeticion de compra

. (Promedio) Total
Baja Regular Alto

MUV baia 1 2 0 3

., yba % 0.4% 0.8% 0.0% 1.2%
Gestion

de Baia f 12 53 5 70

tencion J % 4.9% 21.6% 2.0% 28.6%

al (Promedio) f 59 75 28 162

. Regular % 24.1% 30.6% 11.4% 66.1%

cliente f 0 6 4 10

Alto %  0.0% 2.4% 1.6% 4.1%

Total f 72 136 37 245

% 29.4% 55.5% 15.1% 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla se observa que el mayor porcentaje de clientes (30.6%) presenta una
gestion de atencion al cliente y repeticion de compra regular (promedio). Esto indica que
estos clientes tienen una experiencia satisfactoria en cuanto al servicio que les ofrece la
Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna - agencia Marcavalle, lo que les ha permitido
mantener una relacion de compra con la entidad financiera en un nivel promedio.

Por otro lado, el 24.1% de los clientes presenta una gestion de atencion al cliente
regular (promedio) y repeticion de compra baja. Esto podria indicar que, aunque la
atencion al cliente es adecuada, la entidad financiera no ha logrado fidelizar a estos
clientes, quienes podrian estar buscando opciones en otras instituciones financieras.

Asimismo, el 21.6% de los clientes presenta una gestion de atencién al cliente baja
y repeticion de compra regular (promedio). Esta situacion podria reflejar una necesidad
de mejora en la atencion al cliente por parte de la entidad financiera, aunque aun se
mantiene una relacién regular con los clientes.

En cuanto a los clientes con alta repeticién de compra (11.4%), se observa que la
mayoria (9% del total de la muestra) considera que la gestién de atencion al cliente es
regular (promedio). Esto podria sugerir que la repeticion de compra se debe mas a otros

factores, como la oferta de productos y servicios de la entidad financiera.
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Por altimo, se observa que un porcentaje menor de clientes (4.9%) presenta una
gestion de atencion al cliente baja y repeticién de compra baja. Esto indica que la entidad
financiera podria estar perdiendo a estos clientes debido a una atencion a la cliente
insatisfactoria.

En general, estos resultados muestran que la entidad financiera tiene una base de
clientes en su mayoria satisfechos con su gestion de atencién al cliente y con un nivel de
repeticion de compra promedio, aunque aun existen areas de mejora para fidelizar a
aquellos clientes con niveles mas bajos de repeticién de compra y mejorar la experiencia

general de los clientes.

Tabla 37 Correlacion entre gestion de atencion al cliente y repeticion de compra

Correlaciones

Gestion de

) Repeticién
atencion al
. de compra
cliente

Gestionde  CocTclente de 1.000 006
atencién al correracion

cliente Sig. (bilateral) . .930

Rho de N 245 245

Spearman o Coeﬂme_rlte de 006 1.000
Repeticion correlacion

de compra Sig. (bilateral) .930 .

N 245 245

Fuente: Elaboracion propia

La tabla muestra la correlacion entre la gestion de atencion al cliente y la
repeticion de los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna - agencia
Marcavalle, Cusco - en 2019. El nivel de significancia de 0.930 indica que hay una alta
probabilidad de que la relacion observada entre las dos variables sea el resultado del azar.
Por lo tanto, se acepta la hipotesis nula, lo que significa que no hay evidencia suficiente
para rechazar la idea de que no hay relacion entre la gestion de atencién al cliente y la
repeticion de clientes.

El coeficiente de correlacion de 0.006 indica una correlacion muy débil o nula

entre las dos variables. Esto sugiere que no hay una relacidn significativa entre los niveles
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de gestidn de atencion al cliente y los niveles de repeticion de clientes. Es importante
destacar que la falta de correlacidn no significa necesariamente que la gestion de atencion
al cliente no tenga ninglin impacto en la repeticion de los clientes. Puede haber otros
factores que influyan en la lealtad del cliente, como la calidad del producto, el precio, la
conveniencia, entre otros.

En resumen, los resultados sugieren que la gestion de atencion al cliente en la Caja
Municipal de Ahorro y Crédito Tacna - agencia Marcavalle, Cusco - en 2019 no tuvo un
impacto significativo en la repeticion de los clientes. Sin embargo, es importante tener en
cuenta que este es solo un estudio y los resultados pueden no ser aplicables a otras
situaciones o contextos.

Tabla 38 Tabla cruzada entre gestion de atencion al cliente y recomendacion

Tabla cruzada
Recomendacion

Muy Baia (Promedio) Alto Total
baja . Regular
Muv baia f 0 0 3 0 3
Gestion ybaj % 00%  0.0% 12%  0.0% 1.2%
de Baia f 0 2 61 7 70
encion : % 00%  0.8% 24.9%  2.9% 28.6%
al (Promedio) f 3 39 116 4 162
. Regular % 1.2% 15.9% 47.3% 1.6% 66.1%
cliente
Alto f 0 0 9 1 10
% 0.0% 0.0% 3.7% 0.4% 4.1%
Total f 3 41 189 12 245
% 1.2% 16.7% 77.1% 4.9% 100.0%

Fuente: Elaboracion propia
La tabla proporciona informacion sobre la percepcion de los clientes de la Caja

Municipal de Ahorro y Crédito Tacna - agencia Marcavalle en relacion a la gestion de
atencién al cliente y su nivel de recomendacion. Como se observa, el 47.3% de los
encuestados consideran que la gestion de atencion al cliente y su nivel de recomendacion
son regulares (promedio), lo que indica que estos clientes tienen una experiencia regular

en cuanto al servicio ofrecido por la entidad.
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Por otro lado, se observa que un 24.9% de los encuestados consideran que la
gestion de atencion al cliente es regular (promedio) pero su nivel de recomendacion es
bajo, lo que podria ser un indicador de que estos clientes no estan completamente
satisfechos con el servicio que reciben. También se observa que un 15.9% de los
encuestados tienen una percepcion similar, es decir, que la gestion de atencion al cliente
es regular (promedio) pero su nivel de recomendacion es muy bajo.

Sinembargo, es positivo que un 3.7% de los encuestados consideren que la gestién
de atencion al cliente es alta y su nivel de recomendacion es regular (promedio), lo que
indica que hay clientes que estan satisfechos con el servicio recibido y podrian
recomendar la entidad. También se observa que un 2.9% de los encuestados tienen una
percepcion inversa, es decir, que la gestion de atencion al cliente es baja pero su nivel de
recomendacion es alto.

En general, estos resultados indican que la Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Tacna - agencia Marcavalle tiene un nivel regular de satisfaccion entre sus clientes, con
una parte importante que considera que la gestion de atencion al cliente y el nivel de
recomendacion son regulares (promedio). Sin embargo, también es importante prestar
atencién a aquellos clientes que tienen una percepcion negativa del servicio, ya que su

opinion podria afectar la imagen y reputacion de la entidad.

Tabla 39 Correlacion entre gestion de atencion al cliente y recomendacion

Correlaciones

Gestion de
atencion al Recomendacion
cliente
Gestién de  Coeficiente de 1.000 428"
atencion al ct_)rrela_mon
cliente Sig. (bilateral) . .000
Rho de N 245 245
Spearman Coeﬁme_n}e de 108" 1.000
Recomenda  correlacion
cion Sig. (bilateral) .000 .
N 245 245

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia
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La tabla presentada muestra la correlacion entre la gestion de atencion al cliente y
la recomendacion de los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna -
agencia Marcavalle en Cusco, durante el afio 2019. El nivel de significancia de 0.000
indica que la probabilidad de que la correlacion observada entre estas dos variables sea
una coincidencia es extremadamente baja, por lo que se puede afirmar que la relacion
entre ambas variables es significativa.

La hipoétesis alternativa se acepta en este caso, lo que significa que existe una
relacion significativa entre la gestion de atencién al cliente y la recomendacién de los
clientes. El coeficiente de correlacion de 0.428 indica que la relacion es positiva y débil,
lo que significa que cuando la gestion de atencion al cliente es mejor, los clientes tienen
una mayor propension a recomendar la empresa a otras personas, y viceversa.

Es importante destacar que el coeficiente de correlacién no indica una relacion
causal entre ambas variables, es decir, no se puede afirmar que una buena gestion de
atencion al cliente es la Unica razon por la cual los clientes recomiendan la empresa. Sin
embargo, si indica que existe una relacion significativa y que es importante prestar
atencion a la calidad de la atencion al cliente si se quiere fomentar la recomendacion de
los clientes y, por ende, aumentar la fidelidad y satisfaccion de los mismos.

4.2.2. Resultados objetivo general

La prueba de normalidad implica usar la prueba de Kolmogorov-Smirnov, K-S,
para determinar si la distribucién de datos es normal o no. Esto es importante para
seleccionar la prueba estadistica adecuada. Las hipotesis son: HO indica que las

dimensiones de la variable gestion de atencion al cliente y de la variable fidelizacion de
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clientes y sus dimensiones se distribuyen de forma simétrica, mientras que H1 indica que

los datos no se distribuyen de forma normal y son asimétricos.

Tabla 40 Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov*

Estadistico gl Sig.
Etapa plan 424 245 .000
Etapa hacer .258 245 .000
Etapa verificar .287 245 .000
Etapa actuar .390 245 .000
Gestion de atencion al cliente .389 245 .000
Retencion .380 245 .000
Repeticion de compra 293 245 .000
Recomendacion 434 245 .000
Fidelizacion de clientes .357 245 .000

Fuente: Elaboracion propia

La hipétesis nula se descarta y se acepta la hipotesis alternativa debido a que el
valor p es inferior a 0.05, lo que indica que los datos de las variables relacionadas con la
gestion de la atencidn al cliente y la fidelizacidn de los clientes, asi como sus dimensiones,

no siguen una distribucién normal.

o Determinar de qué manera la mejora en la gestion de atencion promovera la
fidelizacion de los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna —

agencia Marcavalle, Cusco - 2019.

Tabla 41 Tabla cruzada entre gestion de atencion al cliente y fidelizacién de clientes

Tabla cruzada Gestion de atencion al cliente*Fidelizacion de clientes
Fidelizacion de clientes

Baja (Pézrgnlﬁ(:f) Alto Total

Muy baja f 0 3 ; 3

Gestion % 0.0% 1.2% 0.0% 1.2%

de Baja f 4 49 17 70

atencion _ % 1.6% 20.0% 6.9% 28.6%

al (Promedio) f 50 105 7 162

. Regular % 20.4% 42.9% 2.9% 66.1%

cliente f 0 7 3 10
Alto

% 0.0% 2.9% 1.2% 4.1%

Total f 54 164 27 245

% 22.0% 66.9% 11.0% 100.0%

Fuente: Elaboracion propia
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Se observa que el mayor porcentaje de clientes (42.9%) presenta una gestion de
atencion al cliente y fidelizacion de clientes regular promedio. Esto sugiere que la
mayoria de los encuestados consideran que su experiencia de atencion al cliente es
aceptable y que tienen un nivel de fidelizacién regular con la entidad.

Sinembargo, también se identifican otros grupos de clientes con diferentes niveles
de experiencia. Por ejemplo, el 20.4% de los encuestados presenta una gestion de atencion
al cliente regular promedio pero una fidelizacién de clientes baja, lo que sugiere que,
aunque estan satisfechos con la atencidn a la cliente recibida, no se sienten completamente
leales a la entidad. Por otro lado, el 6.9% de los clientes presenta una gestion de atencion
al cliente baja, pero una fidelizacion de clientes alta, lo que sugiere que, aunque la calidad
de atencion al cliente no es la mejor, estos clientes se mantienen fieles a la entidad.

En general, estos resultados sugieren que la entidad puede mejorar la gestion de
atencion al cliente para fortalecer la fidelizacion de clientes, especialmente para aquellos
clientes que presentan una fidelizacion baja 0 media pero que estan satisfechos con la
atencion a la cliente recibida. Al hacerlo, la entidad puede mejorar su capacidad para

retener clientes y aumentar su base de clientes leales a largo plazo.

Tabla 42 Correlacion entre gestion de atencion al cliente y fidelizacion de clientes

Correlaciones

Gestion de Fidelizacién de
atencioén al .
. clientes
cliente
Coeficiente
Gestion de 1.000 558"
de correlacion
atencién Sig.
al cliente (bilateral) 000
Rho de N 245 245
Spearman Coeficiente
e de 558" 1.000
Fidelizaci .
, correlacion
on de Sig
clientes (bilateral) .000
N 245 245

Fuente: Elaboracion propia
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La tabla presentada muestra la correlacion entre la gestion de atencion al cliente
y la fidelizacion de los clientes en la agencia Marcavalle de la Caja Municipal de
Ahorro y Crédito Tacna en el afio 2019. El nivel de significancia de 0.000 indica que la
relacion entre ambas variables es estadisticamente significativa.

Por lo tanto, se puede afirmar que existe una relacion significativa entre la
gestion de atencion al cliente y la fidelizacion de los clientes en la agencia Marcavalle.
Ademas, el coeficiente de correlacion de 0.558 indica una relacion positiva moderada,
lo que significa que un mayor nivel de gestion de atencion al cliente se asocia con un
mayor nivel de fidelizacion de clientes y viceversa.

En resumen, estos resultados sugieren que la gestion de atencion al cliente es un
factor importante para fidelizar a los clientes en la agencia Marcavalle de la Caja
Municipal de Ahorro y Crédito Tacna. Por lo tanto, es esencial para la organizacion
mantener altos estandares en la gestion de atencion al cliente para mejorar la

satisfaccion y fidelizacion de los clientes.
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CAPITULO V: DISCUSION DE RESULTADOS
5.1.  Descripcion de los hallazgos més relevantes

La hipétesis planteada en este contexto es que la mejora en la gestion de atencién
al usuario puede promover la retencion de los clientes de la Caja Municipal de Ahorro 'y
Crédito Tacna — agencia Marcavalle en Cusco en el afio 2019. La hipdtesis nula, por otro
lado, afirma que no hay relacidn entre la mejora en la gestion de atencion al usuario y la
retencion de los clientes.

Los resultados muestran que hay una relacion estadisticamente significativa entre
la mejora en la gestion de atencion al usuario y la retencion de clientes, con un nivel de
significancia de p < 0.001. Ademas, el coeficiente de correlacion de Spearman indica una
correlacion positiva baja entre las dos variables. En términos de retencion de clientes, los
resultados muestran que el nivel de retencion es regular en un 74.3%, seguido de un nivel
alto en un 14.3%. Esto indica que la mejora en la gestion de atencion al cliente podria ser
un factor importante en la retencién de clientes para la Caja Municipal de Ahorro y
Crédito Tacna — agencia Marcavalle en Cusco.

Es importante destacar que ofrecer un buen servicio al cliente es fundamental para
retener clientes y promover el crecimiento del negocio. Los clientes satisfechos son mas
propensos a permanecer fieles a la empresa y recomendarla a otros, lo que puede generar
nuevos negocios y aumentar los ingresos a largo plazo.

La hipdtesis especifica 2 plantea que la mejora en la gestion de atencion al usuario
permite promover la repeticion de compra de los clientes de la Caja Municipal de Ahorro
y Crédito Tacna - agencia Marcavalle en Cusco en 2019. Para probar esta hipotesis, se
realizé un analisis estadistico y se obtuvo un p-valor o nivel de significancia de 0.930, lo
que significa que no se puede rechazar la hipétesis nula (HO) de que no hay relacién entre

la mejora en la gestion de atencién al cliente y la repeticion de compra de los clientes.
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Ademas, el coeficiente (Rho) de Spearman, que mide la correlacion entre dos
variables ordinales, fue de 0.006, lo que indica que la correlacion es nula 0 muy baja. En
otras palabras, no hay una relacion significativa entre la mejora en la atencién al cliente
y la repeticion de compra de los clientes. En términos de los resultados de la repeticion
de compra, se observo que el nivel de repeticion de compra fue regular en un 55.5% de
los casos, seguido de un nivel bajo en un 29.4%. Esto sugiere que, independientemente
de la calidad de la atencién al cliente, la mayoria de los clientes solo realizaron una
compra o repeticion de compra de manera ocasional o regular.

La hipdtesis especifica 3 plantea que la mejora en la gestion de atencion al usuario
puede promover la recomendacion de los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y
Credito Tacna - agencia Marcavalle, Cusco en el afio 2019. La hipotesis alternativa H1
afirma que hay una relacion positiva entre la mejora en la gestion de atencion al cliente y
la recomendacion de los clientes, mientras que la hipdtesis nula HO sostiene lo contrario.

Segun los resultados del analisis estadistico, el nivel de significancia (p-valor) fue
menor que 0.05, lo que significa que se puede rechazar la hipotesis nula y aceptar la
hipdtesis alternativa. Esto indica que existe una relacion positiva significativa entre la
mejora en la gestion de atencidn al cliente y la recomendacion de los clientes. Ademas,
el coeficiente de correlacion de Spearman fue de 0.428, lo que indica una correlacion
positiva moderada entre las dos variables. Esto sugiere que a medida que mejora la gestion
de atencion al cliente, aumenta la probabilidad de que los clientes recomienden la Caja
Municipal de Ahorro y Crédito Tacna - agencia Marcavalle, Cusco.

En cuanto a los niveles de recomendacidn de los clientes, el analisis indica que el
nivel de recomendacion alcanz6 un nivel regular del 77.1%, seguido de un nivel bajo del
16.7%. Estos resultados pueden ayudar a la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna -

agencia Marcavalle, Cusco a enfocarse en mejorar ain mas su gestion de atencion al
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cliente para aumentar la satisfaccion de los clientes y promover la recomendacién de la
institucién financiera.

La hipotesis general plantea que la mejora en la gestion de atencion al usuario
permite promover la fidelizacion de los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Tacna - agencia Marcavalle, Cusco - 2019. Esto significa que se esta investigando si la
mejora en la atencion al cliente puede influir en la lealtad de los clientes hacia la
institucién financiera. La hipotesis nula, por otro lado, plantea lo contrario, es decir, que
la mejora en la gestion de atencion al usuario no tiene ningln impacto en la fidelizacion
de los clientes.

El nivel de significancia de 0.000 < a 0.05 indica que se rechaza la hipétesis nula
y se acepta la hipdtesis alternativa. Esto significa que existe una relacion significativa
entre la mejora en la atencion al cliente y la fidelizacion de los clientes. El coeficiente de
correlacién de Spearman, con un valor de 0,558, indica una correlacion positiva moderada
entre las dos variables, lo que significa que a medida que mejora la gestion de atencién al
cliente, también aumenta la fidelizacion de los clientes. En cuanto a los resultados, se
muestra que el nivel de fidelizacion del cliente es regular en un 66,9%, seguido de un
nivel bajo en un 22% y un nivel alto en un 11%. En cuanto a la gestion de atencion al
cliente, esta alcanza un nivel regular en un 66,1% y un nivel bajo en un 28,6%.

En resumen, los resultados indican que mejorar la gestion de atencion al cliente
puede tener un impacto significativo en la fidelizacion de los clientes de la Caja Municipal
de Ahorro y Crédito Tacna - agencia Marcavalle, Cusco - 2019. Esto sugiere que es
importante para la institucion financiera centrarse en mejorar la calidad de su atencién al

cliente para mantener a sus clientes satisfechos y leales a la institucion.
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5.2.  Limitaciones del estudio

La investigacion enfrentd varios obstaculos. Uno fue el limitado tiempo para
realizar encuestas en la sucursal Marcavalle de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Tacna, debido a las restricciones del COVID-19. Sin embargo, este desafio se supero con
la ayuda del personal de atencion al cliente, quienes facilitaron el contacto con los
clientes. Otro problema fue la baja disponibilidad y cooperacion de los clientes para las
encuestas, lo que complico su localizacion, pero se logré obtener informacion a través de
correos electronicos. Ademas, se encontrd una falta de estudios previos sobre la relacion
entre la gestion de atencion al cliente y la lealtad de los clientes en esta entidad financiera.
Este desafio se abordo revisando investigaciones similares o relacionadas, de las cuales
se extrajeron resultados provechosos.

5.3.  Fortalezas del estudio

El estudio subraya la relevancia de comprender que la atencion al cliente y su
fidelizacion van més alla de impulsar las ventas; se trata de establecer una base de clientes
leales. La fidelidad del cliente es esencial para superar a la competencia y mejorar la
rentabilidad sostenida.

Se resalta la importancia de ver al departamento de atencion al cliente como un
elemento clave en una organizacién. Existe una relacion directa entre la calidad del
servicio al cliente y su lealtad. Los clientes fieles son una fuente de ingresos consistente
y es crucial mantenerlos contentos para asegurar su continuidad. Los clientes habituales
suelen comprar mas frecuentemente y en mayor volumen, lo que puede incrementar de
manera notable las ventas y beneficios de la empresa. Ademas, los clientes satisfechos
pueden convertirse en promotores de la marca, atrayendo nuevos clientes a través de

recomendaciones a amigos y familiares.
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En conclusidn, la atencion al cliente y su fidelizacion son elementos vitales para
el éxito empresarial. Una base firme de clientes fieles representa un activo importante
para cualquier negocio, y resulta crucial invertir en su satisfaccion para preservar su
lealtad a largo plazo.

5.4.  Comparacion critica con la literatura existente

Este estudio se basa en datos estadisticos para comprender como mejorar la
atencion al cliente y fomentar su fidelizacion en la agencia Marcavalle de la Caja
Municipal de Ahorro y Crédito Tacna en Cusco en 2019. Segun Blanco (2001), citado
por Lopez (2013), la gestion de atencion implica actividades centradas en el mercado para
identificar y satisfacer las necesidades de los clientes. Lopez (2017) define la fidelizacion
como un enfoque de marketing directo para mantener relaciones a largo plazo con los
clientes, mas alla de interacciones esporadicas. La teoria sugiere que la agencia deberia
centrarse en satisfacer las necesidades de los clientes para construir relaciones duraderas.
Sin embargo, los resultados del estudio muestran que solo un 66.9% de los clientes estan
moderadamente fidelizados, con un 22% y un 11% en niveles bajos.

Los hallazgos se alinean con Grijalva, J. (2015), quien destaca que una buena
atencion al cliente es clave para retenerlos en las instituciones financieras. Acosta, D.
(2015) encontrd niveles variados de satisfaccion en su muestra, lo que subraya la
necesidad de estrategias para mejorar la satisfaccion del cliente. Valer, Y. (2016) sefiala
que, aunque un tercio de los clientes de Mibanco estan fidelizados, los demas indican la
necesidad de mejorar las estrategias de fidelizacion. Huaman, E. y Mendoza, M. (2016)
descubrieron una relacién directa y positiva entre la calidad del servicio al cliente y la

fidelizacién en la CMAC Cusco S.A.
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En resumen, la lealtad del cliente es el resultado de experiencias positivas que
motivan a los consumidores a elegir repetidamente una marca sobre otras. Un buen
ejemplo de gestidn de atencion es un cliente que siempre elige la misma empresa en un
contexto de mercado.

En cuanto al primer objetivo especifico, que es evaluar como las mejoras en la
gestion de atencion influyen en la retencion de clientes en la Caja Municipal de Ahorro 'y
Crédito Tacna - agencia Marcavalle, Cusco, en 2019, se puede referenciar a Agapea
(2019). Agapea sefiala que la retencién de clientes se facilita mediante contenidos
educativos que aumenten su beneficio. Esto implica que la agencia Marcavalle debe
enfocarse en comprender continuamente a sus clientes para disefiar estrategias efectivas
de retencion. Sin embargo, los resultados indican que la retencion de clientes se encuentra
en un nivel medio de 74.3%, con un 14.3% en un nivel alto. Estos datos se vinculan con
los estudios de Valer, Y. (2016), quien encontré que el 56.39% de los clientes califican
las medidas de retencion de la empresa como "medias”. Ademas, Huaméan, E. &
Mendoza, M. (2016) identificaron una correlacion débil, pero directa, entre la calidad del
servicio al cliente y su lealtad.

Estos hallazgos sugieren que la retencidon de clientes va mas alla del primer
contacto y abarca todas las interacciones subsiguientes. La empresa puede utilizar la
informacion sobre retencién de clientes para analizar la experiencia del cliente y
modificar sus servicios si detecta una disminucion en la retencion.

El segundo objetivo concreto de este estudio es explorar como las mejoras en la
atencién al cliente pueden impactar la frecuencia con que los clientes de la agencia
Marcavalle de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna en Cusco repiten sus compras
en 2019. Tedricamente, segun Agapea (2019), la repeticion de compras se centra en las

transacciones, utilizando principalmente el correo electrénico para compartir contenido
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que incluye promociones y relatos de experiencias. De acuerdo con esta teoria, la agencia
Marcavalle deberia priorizar una comunicacion transaccional efectiva con sus clientes.
No obstante, los hallazgos del estudio revelan que la tasa de repeticion de compras es
moderada, con un 55,5%, y un 29,4% en un nivel bajo. Esto se relaciona con el estudio
de Olivo y Trivifio (2015), que enfatiza la importancia de la gestion de calidad en el
servicio al cliente para atraer a los mismos.

Basandose en estos resultados, es fundamental analizar los datos de los clientes
que regresan para identificar a los compradores leales. Incrementar el niimero de clientes
habituales puede resultar en mayores ingresos y en la reduccion de los costos asociados
con la adquisicion de nuevos clientes. La retencion de clientes habituales es clave debido
a los maltiples beneficios que ofrece, incluyendo el mantenimiento de un nivel constante
de ventas.

El tercer objetivo especifico del estudio se enfoca en evaluar como las mejoras en
la atencidn al cliente pueden promover la recomendacion de la Caja Municipal de Ahorro
y Crédito Tacna — agencia Marcavalle en Cusco durante 2019. De acuerdo con Agapea
(2019), un cliente contento se convierte en promotor de la marca, recomendando la
empresa a otros. Por ello, el marketing de contenidos debe ser emotivo e involucrar a los
clientes. Siguiendo esta teoria, la agencia Marcavalle debe implementar tacticas para
transformar a sus clientes en embajadores de la marca. Los resultados de la investigacion
muestran que el nivel de recomendacion es moderado, alcanzando un 77.1%, y un 16.7%
en un nivel bajo.

El estudio evidencia que una gestion de atencion al cliente mejorada puede
impulsar las recomendaciones de la agencia Marcavalle en Cusco en 2019. Los hallazgos
muestran una correlacién significativa entre las variables, con un valor de p de 0.000 <

0.05 y un coeficiente de Spearman positivo. Estos datos estan en linea con la investigacion

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad
Andina Repositorio Digital

del Cusco

de Olivo, S. y Trivifio, J. (2015), quienes sefialan que la formacion del personal influye
considerablemente en la calidad de la atencion al cliente, afectando directamente su
experiencia y satisfaccion. En resumen, se concluye que las opiniones y recomendaciones
son métodos efectivos para promocionar una empresa, ya que reflejan las experiencias
auténticas de los clientes atendidos por la empresa.

5.5. Implicancias del estudio

Este estudio se centrd en evaluar la relacion entre la calidad de la atencion al
cliente, proporcionada principalmente por el personal en contacto directo con los clientes,
y el nivel de fidelizacién de los clientes en la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna
- Agencia Marcavalle en Cusco. Aunque se presté considerable atencidn a las funciones
administrativas para entender la estructura interna de la organizacion, se reconocio la
importancia critica del personal de contacto en la experiencia total del cliente y, por lo
tanto, en su decision de mantener una relacion continua con la entidad financiera.
Mientras que la investigacion se centrd en aspectos administrativos, también resalto la
relevancia de las interacciones directas con el personal de atencién al cliente en el
panorama general de la fidelizacion. Este enfoque integral facilitd una evaluacién mas
detallada de los factores que contribuyen a la satisfaccion y retencion de los clientes,
ofreciendo una vision completa de la relacion entre la atencidn al cliente y la fidelizacion
en la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna - Agencia Marcavalle.

La investigacidn reconoce que los clientes actuales buscan experiencias
personalizadas, relevantes y accesibles en su interaccion con las empresas, incluyendo el
sector financiero. Con las nuevas normativas postpandemia, el servicio digital se ha
vuelto esencial para mantener a los clientes conectados con las ofertas en todo momento
y lugar. Este estudio aporta tres contribuciones clave. Primero, identifica y analiza cémo

la gestion de atencion influye en la fidelizacién del cliente y los factores que afectan a
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ambos conceptos. Ademas, proporciona recomendaciones sobre cémo las empresas
pueden competir eficazmente para mejorar su servicio y aumentar la lealtad del cliente.
Segundo, resalta la falta de atencion en investigaciones anteriores sobre la importancia de
la atencion al cliente en el competitivo sector bancario cusquefio. Finalmente, sefiala que
la diferenciacion en la industria bancaria depende en gran medida de la experiencia del
cliente, siendo el servicio interpersonal y la consistencia en la experiencia omnicanal
areas clave para sobresalir.
5.6. Posibles lineas de investigacion

Durante el proceso de investigacion, se identificaron las siguientes opciones para
posibles areas de estudio: - Teoria de la Toma de Decisiones - Administracion de la
Calidad - Administracion Empresarial - Administracion de Ingenieria - Ingenieria de

Confiabilidad y Calidad.
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CONCLUSIONES

Primero: La mejora de la gestion de atencion al cliente puede aumentar la fidelidad de
los clientes de la sucursal Marcavalle en Cusco de la Caja Municipal de
Ahorro y Crédito Tacna en 2019. Los resultados muestran una relacion
significativa entre la variable y la dimensidn del estudio, con un valor de p de
0.001 < 0.05. Ademas, el coeficiente de correlacion de Spearman (Rho) es de
0.209, lo que indica una correlacion positiva baja. Aunque un porcentaje
significativo (28,6%) la califica como "baja", sugiriendo que la empresa no
satisface adecuadamente las expectativas de estos clientes. Solo un pequefio
porcentaje (4,1% y 1,2%) la calificacibn como "alto” o "muy bajo",
respectivamente, reflejando una gama de satisfaccion variable. En cuanto a la
fidelizacion de clientes, en promedio, el 66.9% la considera regular,
sugiriendo relaciones comerciales estables, aunque solo el 22% y el 11% la
califican como baja o muy alta, respectivamente, indicando oportunidades de
mejora en la retencién de clientes.

Segundo: La mejora en la gestién de atencion al usuario no permite promover la
repeticion de compra de los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Tacna — agencia Marcavalle, Cusco — 2019. Los resultados del analisis
estadistico indican que no hay una relacion significativa entre esta variable y
la dimension de estudio, con un valor de p (nivel de significancia) de 0,930,
lo que sugiere que no hay una relacién entre ellas. Ademas, el coeficiente
(Rho) de Spearman es de 0,006, lo que indica que no hay correlacion entre
ambas variables. El promedio de la dimension de repeticién de compra en la
Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna - agencia Marcavalle se considera

regular por el 55.5% de los clientes encuestados, indicando una retencion
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moderada. Aunque estos clientes estan satisfechos con los servicios ofrecidos,
no siempre tienden a repetir sus compras. Ademas, el 29,4% considera que la
retencion es baja, sugiriendo insatisfaccion y la posibilidad de buscar
alternativas. En contraste, el 15.1% cree que la retencion es alta, indicando
una alta satisfaccion y la propension a repetir compras con frecuencia.

Tercero La mejora en la gestion de atencion al usuario aumenta la probabilidad de que
los clientes recomienden la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna -
Agencia Marcavalle en Cusco en 2019. Se ha establecido una relacion
significativa entre la variable y la dimension del estudio con un nivel de
significancia (p-valor) de 0.000, lo que indica una correlacion positiva
moderada segun el coeficiente de Spearman, que es de 0.428. La mayoria de
los clientes encuestados califican la recomendacion del cliente por parte de la
Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna - agencia Marcavalle como
regular, indicando una satisfaccién moderada con los servicios ofrecidos. Sin
embargo, es notable que un porcentaje significativo (16.7%) la considera
baja, sefialando areas de mejora que podrian afectar la imagen de la entidad y
su capacidad para atraer nuevos clientes. Aungue un pequefio porcentaje
(4,9% y 1,2%) la califica como alta 0 muy baja, respectivamente, sugiriendo
oportunidades para mejorar la satisfaccion del cliente.

Cuarto: La mejora en la gestién de atencién al usuario contribuy6 a aumentar la lealtad
de los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna — agencia
Marcavalle, Cusco - 2019. Se puede afirmar con un nivel de significancia (p
valor) de 0,000 < a 0,05, que hay una conexion entre las variables analizadas.
También se observa una correlacibn moderadamente positiva, con un

coeficiente de Spearman (Rho) de 0,558. Segun la informacion
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proporcionada, el 74.3% de los clientes encuestados considera regular la
retencion de clientes por parte de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Tacna - agencia Marcavalle, reflejando una opinion mayoritariamente neutral
sobre la capacidad de la entidad para retener a sus clientes. Solo el 14.3%
considera que la retencion es alta, indicando un compromiso minoritario,
mientras que el 11.4% la percibe como baja, sugiriendo oportunidades de

mejora en la retencion de clientes.
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RECOMENDACIONES

Primero: Se recomienda a la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna implementar un
programa de capacitacion para el personal de la sucursal, centrado en la
gestion de atencion al cliente. Esto puede incluir técnicas de servicio al
cliente, resolucion de problemas y empatia.

Segundo: Se recomienda a la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna realizar un
analisis mas detenido para identificar posibles problemas en la gestion de
atencion al usuario que puedan estar contribuyendo a la falta de repeticion de
compra. Esto podria incluir encuestas de satisfaccion del cliente y la revision
de procesos internos

Tercero Se recomienda a la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna desarrollar un
programa de incentivos para los clientes satisfechos que recomiendan. Esto
podria incluir descuentos especiales, recompensas 0 promociones exclusivas
para quienes recomiendan la institucion financiera

Cuarto: Se recomienda a la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna implementar un
sistema de seguimiento de la lealtad del cliente que permita identificar y
reconocer a los clientes mas leales de la Caja. Esto podria incluir un programa
de membresia con beneficios exclusivos para los clientes leales, como tasas

de interés preferenciales o servicios personalizados.
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Anexo 1: Matriz de consistencia
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clientes de la Caja Municipal de
Ahorro y Crédito Tacna — agencia
Marcavalle, Cusco - 2019?

e ;De qué manera la mejora en la|e
gestion de atencién promovera la
recomendacion de los clientes de
la Caja Municipal de Ahorro y
Crédito Tacna -  agencia
Marcavalle, Cusco - 2019?

clientes de la Caja Municipal de
Ahorro y Crédito Tacna — agencia
Marcavalle, Cusco - 2019.
Determinar de qué manera la mejora
en la gestién de atencion promovera
la recomendacién de los clientes de
la Caja Municipal de Ahorro y
Crédito Tacna —agencia Marcavalle,
Cusco - 2019.

— agencia Marcavalle, Cusco - 2019.

e La mejora en la gestién de atencién al
usuario  permite  promover la
recomendacion de los clientes de la
Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Tacna — agencia Marcavalle, Cusco -
2019.

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES |DIMENSIONES |METODOLOGIA
Problema general Obijetivo general Hipdtesis general Tipo de investigacion:
¢De qué manera la mejora en la| Determinar de qué manera la mejora| H1 = La mejora en la gestion de atencién Aplicada
gestién de atencion promovera la| en la gestidn de atencién promoverala| al usuario permite promover la
fidelizacion de los clientes de la Caja | fidelizacion de los clientes de la Caja | fidelizacion de los clientes de la Caja | Gestion de Etapa plan Nivel de investigacion:
Municipal de Ahorro y Crédito| Municipal de Ahorro y Crédito Tacna | Municipal de Ahorro y Crédito Tacna — | atencion al Etapa hacer Descriptivo -
Tacna —agencia Marcavalle, Cusco - | — agencia Marcavalle, Cusco - 2019. | agencia Marcavalle, Cusco - 2019. cliente Etapa verificar Propositivo
2019? HO = La mejora en la gestion de atencion Etapa actuar
al usuario no permite promover la Método de
fidelizacion de los clientes de la Caja investigacion:
Municipal de Ahorro y Crédito Tacna — Analitico — sintético
agencia Marcavalle, Cusco - 2019. Induccion cientifica
Problemas especificos Obijetivos especificos Hipétesis especificas
e ;De qué manera la mejora en la|e Determinar de qué manera la mejora| e La mejora en la gestién de atencién al Poblacion
gestién de atencion promovera la| en la gestion de atencién promovera | usuario permite promover la retencion 1445 clientes promedio
retencion de los clientes de la Caja| laretencion de los clientes de laCaja| de los clientes de la Caja Municipal de Retencion mensuales.
Municipal de Ahorro y Crédito Municipal de Ahorro y Crédito| Ahorro y Crédito Tacna — agencia
Tacna — agencia Marcavalle,| Tacna — agencia Marcavalle, Cusco| Marcavalle, Cusco - 2019. Repeticion de Muest_ra:
Cusco - 2019?? - 2019. e La mejora en la gestion de atencion al compra 243 clientes
e ;De qué manera la mejora en la|e Determinar de qué manerala mejora| usuario permite promover la repeticion
gestion de atencion promoverd la| en la gestién de atencion promovera| de compra de los clientes de la Caja Recomendacion o
repeticion de compra de los| la repeticion de compra de los| Municipal de Ahorroy Crédito Tacna | Fidelizacion Tecnicas de

investigacion:
Observacion y encuesta
Instrumentos de
investigacion:

Guia de observacion y
cuestionario
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VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEMS

ESCALA

Gestion de atencion al cliente

Etapa plan

Identificacién

1. La Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna — agencia Marcavalle,
identifica los posibles problemas y los resuelve de acuerdo a su prioridad.

Objetivos

2. La Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna — agencia Marcavalle, tiene
objetivos claros y concisos

Metas

3 La Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna — agencia Marcavalle, tiene
las metas claras, para su cumplimiento

Etapa hacer

Educacién

4. El personal de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna — agencia
Marcavalle, cuenta con personal profesional, capacitado para dar atencion de
calidad

Formacién

5. El personal de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna — agencia
Marcavalle, cumple con la formacion grupal, de los superiores a los
subordinados, y de forma individual.

Etapa verificar

Validar

6. La Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna — agencia Marcavalle,
realiza la validacion de los protocolos de atencion al cliente

Resultados

7. La Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna — agencia Marcavalle,
realiza la verificacion del resultado de la atencion al cliente

Etapa actuar

Confirmar

8. La Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna — confirma la necesidad de
mejoras, ante conflicto en la atencion al cliente

Normalizar

9. La Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna — establece normativas
nuevas, para mitigar problemas en la atencién al cliente

Emprender

10. La Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna — agencia Marcavalle,
emprende cambios en los procesos de atencidn al cliente, cuando se ha
detectado un problema recurrente.

eli

Fid
zac
ion
de

Retencion

Compromiso

1. Considera la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacha — agencia
Marcavalle como uno de sus establecimientos favoritos.

Escala ordinal
Likert;

Nunca
Casi nunca
Aveces
Casi siempre
Siempre
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Valor de cliente
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2. Considera que obtiene beneficio del servicio por encima del valor que
pago.

3. Percibe beneficios (felicidad o placer) cuando recibe el servicio de la Caja

Repeticion
compra

de

Beneficio Municipal de Ahorro y Crédito Tacna — agencia Marcavalle.
4. Estaria dispuesto a emplear un servicio telefonico para acceder nuevamente
Canal oral las atenciones de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna — agencia

Marcavalle.

Canal escrito

5. Estaria dispuesto a emplear mensajes de texto para acceder nuevamente las
atenciones de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna — agencia
Marcavalle.

Canal electrénico

6. Estaria dispuesto a emplear las redes sociales para acceder nuevamente las
atenciones de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna — agencia
Marcavalle.

Recomendacion

Involucrados

7. Considera que la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna — agencia
Marcavalle involucra a sus clientes a través de la difusion de informacién por
redes sociales.

Embajador de la
marca

8. Recomendaria a otra persona el servicio ofrecido por la Caja Municipal de
Ahorro y Crédito Tacna — agencia Marcavalle.

Satisfaccion

9. Esta satisfecho con el servicio que le ofrece la Caja Municipal de Ahorro
y Crédito Tacna — agencia Marcavalle.
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Anexo 3: Instrumento

Encuesta para medir la Gestién de atencidn al cliente

Estimados clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna —agencia Marcavalle,
a continuacion, se les presenta una serie de enunciados que permitiran determinar el nivel

de fidelizacion en la empresa.

Instrucciones: lea atentamente cada enunciado y marque una X en el casillero que mas se

acerque a su realidad. Tome en consideracion la siguiente escala:

1 | Nunca 2 | Casi hunca 3 | Aveces 4 | Casisiempre | 5 | Siempre

Escala

Enunciados

1. La Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna —
agencia Marcavalle, identifica los posibles problemas y
los resuelve de acuerdo a su prioridad.

2. La Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna —
agencia Marcavalle, tiene objetivos claros y concisos

3 La Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna — agencia
Marcavalle, tiene las metas claras, para su cumplimiento

4. El personal de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Tacna — agencia Marcavalle, cuenta con personal
profesional, capacitado para dar atencion de calidad

5. El personal de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Tacna — agencia Marcavalle, cumple con la formacion
grupal, de los superiores a los subordinados, y de forma
individual.

6. La Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna —
agencia Marcavalle, realiza la validacién de los
protocolos de atencion al cliente
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7. La Caja Municipal de Ahorro y Credito Tacna —
agencia Marcavalle, realiza la verificacion del resultado
de la atencion al cliente

8. La Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna —
confirma la necesidad de mejoras, ante conflicto en la
atencion al cliente

9. La Caja Municipal de Ahorro y Credito Tacna —
establece normativas nuevas, para mitigar problemas en la
atencion al cliente

10. La Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna —
agencia Marcavalle, emprende cambios en los procesos
de atencion al cliente, cuando se ha detectado un
problema recurrente.
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En
cuesta para medir la fidelizacion

Estimados clientes de la Caja Municipal de Ahorroy Crédito Tacna —agencia Marcavalle,
a continuacion, se les presenta una serie de enunciados que permitiran determinar el nivel

de fidelizacion en la empresa.

Instrucciones: lea atentamente cada enunciado y marque una X en el casillero que mas se

acerque a su realidad. Tome en consideracion la siguiente escala:

1 | Nunca 2 | Casi hunca 3 | Aveces 4 | Casisiempre | 5 | Siempre

Escala

Enunciados

1. Considera la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna —
agencia Marcavalle como uno de sus establecimientos
favoritos.

2. Considera que obtiene beneficio del servicio por encima del
valor gque pago.

3. Percibe beneficios (felicidad o placer) cuando recibe el
servicio de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna —
agencia Marcavalle.

4. Estaria dispuesto a emplear un servicio telefonico para
acceder nuevamente las atenciones de la Caja Municipal de
Ahorro y Crédito Tacha — agencia Marcavalle.

5. Estaria dispuesto a emplear mensajes de texto para acceder
nuevamente las atenciones de la Caja Municipal de Ahorroy
Crédito Tacna — agencia Marcavalle.

6. Estaria dispuesto a emplear las redes sociales para acceder
nuevamente las atenciones de la Caja Municipal de Ahorroy
Crédito Tacna — agencia Marcavalle.

7. Considera que la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Tacna
— agencia Marcavalle involucra a sus clientes a través de la
difusion de informacion por redes sociales.

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad

Andina Repositorio Digital
del Cusco

8. Recomendaria a otra persona el servicio ofrecido por la Caja
Municipal de Ahorro y Crédito Tacna — agencia Marcavalle.

9. Esta satisfecho con el servicio que le ofrece la Caja
Municipal de Ahorro y Crédito Tacna — agencia Marcavalle.
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