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RESUMEN

Las microfinanzas verdes estan tomando protagonismo toda vez que son capaces
de viabilizar acciones concretas y pueden transformar las amenazas del calentamiento
global y la degradacion ambiental en oportunidades de mercado con alto componente
social.

FondeEnergia es un producto de crédito verde ofertado por la COOPAC
Fondesurco, su objetivo es facilitar el acceso de tecnologias verdes a la poblacion rural,
su modelo de negocios es complejo y basado en una serie de procesos agrupados en seis
componentes diferenciados.

El presente trabajo investigativo presenta como objetivo general determinar en
qué medida los componentes del producto financiero verde de Fondesurco se relaciona
con el nivel de satisfaccion de los clientes que financiaron tecnologias en la agencia de
Chivay.

El disefio del presente estudio fue no experimental, transeccional y correlacional,
el metodo fue cuantitativo, el nivel de profundizacion fue de tipo explicativo relacional.
La muestra fue de 278 clientes de la agencia de Chivay, Caylloma, Arequipa, a quienes
se aplicaron dos instrumentos.

Los resultados encontrados indican que, los componentes del producto se
relacionan de forma muy significativa en el nivel de satisfaccion de los clientes, debido a
un nivel de significancia de p=0,004 menor al pardmetro limite p<0.05, aceptandose la
hipotesis planteada. La correlacion es positiva moderada debido a que los resultados
arrojan un valor Rho=0.692, el mismo que se encuentra en el rango entre 0,4 a 0,69.

Palabras clave: Tecnologias verdes, producto financiero verde, nivel de

satisfaccion, componentes, procesos, Peru.



ABSTRACT

Green microfinance is taking center stage since it is capable of making concrete
actions feasible and can transform the threats of global warming and environmental
degradation into market opportunities with a high social component.

FondeEnergia is a green credit product offered by COOPAC Fondesurco, its
objective is to facilitate access to green technologies for the rural population, its business
model is complex and based on a series of processes grouped into six differentiated
components.

The general objective of this research work is to determine to what extent the
components of Fondesurco's green financial product relates to the level of satisfaction of
clients who financed technologies in the Chivay agency.

The design of the present study was non-experimental, transectional and
correlational, the method was quantitative, the level of deepening was relational
explanatory type. The sample consisted of 278 clients from the Chivay, Caylloma,
Arequipa agency, to whom two instruments were applied.

The results found indicate that the components of the product are related in a
very significant way in the level of customer satisfaction, due to a level of significance of
p = 0.004 lower than the limit parameter p <0.05, accepting the hypothesis. The
correlation is moderately positive because the results show a Rho = 0.692 value, which is
in the range between 0.4 to 0.69.

Keywords: Green technologies, green financial product, level of satisfaction,

components, processes, Peru.
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INTRODUCCION

Los efectos del cambio climéatico han exhortado a la comunidad global a adoptar
diversas estrategias para reducir o atenuar los posibles dafios. Este problema ha sido
abordado desde varias esferas y dmbitos de decision, incluyéndose también al sector
microfinanciero, es asi que las microfinanzas verdes toman un papel protagonico en las
instituciones que promueven el cuidado del ambiente.

FondeEnergia es un producto de crédito disefiado en el 2011 por la COOPAC
Fondesurco en estrecha asesoria con las instituciones extranjeras ADA (Appui Au
Developpement Autonome), GIZ (Deutsche Gesellschaft fur Internationale
Zusammenarbeit) y MicroEnergy International, y es considerado como una experiencia
exitosa de desarrollo de producto financiero verde en Per(. FondeEnergia despliega una
serie de procesos agrupados en seis componentes diferenciados. EI modelo de negocios
consiste en que la entidad financiera promueve y financia las tecnologias verdes, mientras
que el proveedor las instala y brinda el servicio postventa. El producto FondeEnergia se
oferta en quince agencias rurales de Arequipa y Moquegua.

El estudio de investigacion pretende determinar la calidad y pertinencia de los
componentes/procesos del producto FondeEnergia y cémo se relacionan con el nivel de
satisfaccion de los clientes que financiaron las tecnologias verdes. EI ambito de
investigacion se circunscribe a los clientes atendidos en la agencia de Chivay, ubicada en
la provincia de Caylloma, departamento de Arequipa. Se tiene como hipdtesis central que
los componentes del producto FondeEnergia se relacionan con el Nivel de Satisfaccion
de los clientes que financiaron tecnologias en la agencia de Chivay.

El presente documento de investigacion se conforma del Capitulo | “Marco
Metodolégico”, donde se reflejan todos los aspectos concernientes al estudio, sefialando

el planteamiento del problema, los objetivos de la investigacion, hipotesis,

Xi



sistematizacion de variables e indicadores, justificacibn y metodologia de la
investigacion. El Capitulo 11, sefiala el “Marco tedrico” con el estado del arte, las bases
tedricas y el marco conceptual. Seguidamente se presenta en el Capitulo IlI, los

“Resultados, conclusiones, recomendaciones, bibliografia y anexos del estudio”.

Xii



CAPITULO I: MARCO METODOLOGICO
1.1. Planteamiento del problema
1.1.1. Descripcion del problema

El calentamiento global y los cambios en el clima se deben a la acumulacion de
gases de efecto invernadero (GEI). EI CO2 es uno de los principales GEl, su liberacién
es producida por factores naturales, por la quema de combustibles fosiles, deforestacion
y degradacion de bosques, produccion de agroquimicos y actividades econémicas que
dependen del uso del petroleo y derivados, en ese contexto, las actividades humanas
contribuyen en gran medida al cambio climatico. El Per no es un emisor principal de los
gases de efecto invernadero, es responsable de la emision de solo 0,4% de este gas a la
atmosfera, sin embargo, se encuentra entre los paises mas afectados, es el tercer pais mas
vulnerable a los riesgos climaticos (MINAM, 2009).

El riesgo asociado a esta coyuntura ha exhortado a la comunidad global a adoptar
medidas y estrategias tanto de adaptacion como de mitigacion para evitar, reducir o
atenuar los posibles dafios que pudieran generarse por los efectos del cambio climatico,
para tal fin, el problema ha sido abordado desde varias esferas y &mbitos de decision,
incluyéndose también al sector microfinanciero. En ese contexto, las microfinanzas
verdes se han convertido en una tendencia mundial.

Alrededor del 40% de la poblacion rural del Perd no cuenta con accesibilidad al
servicio eléctrico, de acuerdo a lo indicado por el Banco Mundial (2015). La problematica
de accesibilidad al combustible moderno y a la electricidad est4 concentrada en zonas
rurales y en menor proporcion en las areas periurbanas, esta situacion afecta con mayor
incidencia a los segmentos vulnerables (mujeres, nifios, jovenes y ancianos). La lefia

sigue siendo el combustible de utilizacion frecuente en los hogares rurales, 5 millones



700 mil personas aun utilizan lefia o bosta para cocinar (INEI, 2019). El acceso a la
energia en Peru, aun es un problema de exclusion.

Existen una serie de limitaciones que impiden el acceso de los pobladores rurales
al uso de energias renovables, que van desde las vias de comunicacién escasas y en
ocasiones inexistentes, hasta el desconocimiento completo de los beneficios y usos de las
tecnologias verdes. Si bien, el nivel de conciencia en temas ambientales en general esta
creciendo, no en igual proporcidon en la poblacion rural. Las estrategias comunicacionales
de las entidades privadas y estatales tienen poca incidencia en estas zonas.

Puesto que el mercado de tecnologias eficientes alin se encuentra en estado
incipiente, el precio tiende a ser relativamente alto, mas aun para la poblacion rural, dado
que el coste por transporte y servicio post venta, debera ser incluido al precio final,
imposible de pagar al contado. Los ofertantes (proveedores) no tienen expertiz para
otorgar sus productos al credito, ademas que no tienen presencia en areas rurales para
garantizar el pago total de las tecnologias, es asi que desde su perspectiva no vislumbran
potencial de mercado debido a los altos costos de transaccion y logistica implicitos en la
atencion de este segmento.

FondeEnergia, producto de crédito verde, ofertado por la Cooperativa de Ahorro
y crédito Fondesurco, fue desarrollado teniendo como partner a organizaciones con
experiencia internacional en proyectos de energia alternativa (ADA, GIZ, MicroEnergy
International), su objetivo es facilitar el acceso de tecnologias verdes a la poblacion rural.
En el modelo, el proveedor de energia ofrece su experiencia técnica en temas energeéticos,
mientras la entidad Financiera aporta su capacidad para llegar a los clientes del area rural.

El modelo o producto de crédito abarca los procesos criticos de la cadena de

valor, que incluyen la identificacion de las necesidades energéticas de la poblacion rural,



identificacién y validacién de tecnologias, identificacion de proveedores, promocion,
instalacion, servicio post venta y sub procesos inherentes.

FondeEnergia es una estrategia de mitigacion a los efectos del cambio climético
y es una experiencia exitosa de desarrollo de producto financiero verde en Perd. Obtuvo
el primer lugar en el Green Financial Awards (Luxemburgo), ademas del premio CITI,
como el producto financiero mas innovador (PREMIC 2013). El producto como esta
disefiado, permite a la organizacion diferenciarse de la competencia, respaldar su mision
socio ambiental y captar fondeo extranjero en muy buenas condiciones (fondos verdes).
Desde la fase de expansion de FondeEnergia en 2013, se han financiado 1641 tecnologias
(935 hornos y 706 termas solares).

El afio 2014 FAS (Fundacion Alemana de Servicios) realizé un estudio a un
grupo de clientes que habian financiado las tecnologias a través de FondeEnergia (34
clientes). Mencionado informe abordd 3 componentes: Sondeo de la competencia,
Impactos de los productos y Percepcion de los equipos. EI Estudio expuso una serie de
puntos relevantes, pero no profundizé en los componentes del producto per se, a fin de
entender cual o cuéles de los componentes son criticos en la satisfaccion del cliente o
cudles presentan deficiencias. Ademas, en el 2014, el modelo estaba en proceso de
consolidacién, motivo por el cual el informe no aborda procedimientos mejorados
implementados actualmente, ademas que la metodologia empleada por la consultora, no
permitio emitir una calificacion de satisfaccion del producto.

Luego de la experiencia mencionada anteriormente, la institucion no ha
realizado un estudio que califique la calidad del producto desde la perspectiva del cliente,
y predecir su nivel de satisfaccion, tanto del producto en global, como de los procesos

inherentes al mismo.



Al analizar literatura relacionada a calidad de servicio y satisfaccion del cliente,
encontramos que los conceptos son distintos, sin embargo, hay una estrecha
concatenacion entre ambos. Para los mercado6logos la medida mas objetiva de la calidad,
es la satisfaccion del cliente, en ese contexto la empresa debe asegurarse de crear
expectativas razonables capaces de ser percibidas y valoradas por los clientes.

FondeEnergia, es producto que engloba varios procesos, los cuales se agrupan
en componentes diferenciados, que merecen ser revisados uno a uno, a fin de observar su
trascendencia en la opinidn final del cliente.

Como indica Méndez Rosey (2002), la calidad juega un rol trascendente en la
organizacion, pues implica vender no solo el producto o servicio sino la imagen, si falla
el servicio, el cliente queda insatisfecho, si ocurre lo contrario, los clientes estaran
satisfechos y la organizacion obtendra ganancias y recomendaciones. Por su parte Imay
(1998), refiere que la calidad no debe verse solo en términos de productos y servicios,
sino también en términos de calidad de procesos, dado que ellos se relacionan
estrechamente con dichos productos/servicios.

El presente estudio de investigacion plantea conocer en qué medida los
componentes/procesos asociados al producto financiero verde FondeEnergia se
relacionan con el nivel de satisfaccién de los clientes que adquirieron las tecnologias, a
fin de determinar la calidad y pertinencia de los mismos, desde la perspectiva del cliente
y finalmente conocer cual es el nivel de satisfaccion global.

1.2. Problema de investigacion
1.2.1. Problema general

¢En qué medida los componentes del producto financiero verde de Fondesurco

se relacionan con el nivel de satisfaccion de los clientes que financiaron tecnologias en la

agencia de Chivay, Caylloma?



1.2.2.

1.3.

1.3.1.

Problemas especificos

1. ¢En qué medida el marketing y proceso de promocion de la tecnologia se

relaciona con el nivel de satisfaccién de los clientes?

. ¢En qué medida la eficiencia y calidad de la tecnologia se relaciona con el

nivel de satisfaccion de los clientes?

. ¢En qué medida los términos y condiciones del producto financiero se

relaciona con el nivel de satisfaccion de los clientes?

. ¢En qué medida el proceso de solicitud y desembolso del producto financiero

se relaciona con el nivel de satisfaccion de los clientes?

. ¢En qué medida el proceso de pedido e instalacion de la tecnologia se

relaciona con el nivel de satisfaccién de los clientes?

. ¢En qué medida el servicio post venta se relaciona con el nivel de satisfaccion

de los clientes?

Objetivos de la investigacion
Objetivo general

Determinar en qué medida los componentes del producto financiero verde de la

COOPAC Fondesurco se relaciona con el nivel de satisfaccion de los clientes que

financiaron tecnologias en la agencia de Chivay, Caylloma.

1.3.2.

Objetivos especificos

1. Determinar en qué medida el marketing y el proceso de promocion de la

tecnologia ofertada se relaciona con el nivel de satisfaccion de los clientes.

. Determinar en qué medida la eficiencia y calidad de la tecnologia se relaciona

con el nivel de satisfaccién de los clientes.

. Determinar en qué medida los términos y condiciones del producto financiero

se relaciona con el nivel de satisfaccion de los clientes.



Determinar en qué medida el proceso de solicitud y desembolso del producto
financiero se relaciona con el nivel de satisfaccion de los clientes.
Determinar en qué medida el proceso de pedido e instalacion de la tecnologia
se relaciona con el nivel de satisfaccion de los clientes.

Determinar en qué medida el servicio post venta se relaciona con el nivel de

satisfaccion de los clientes.

1.4. Hipotesis

1.4.1. Hipdtesis general

Los componentes del producto financiero verde de la COOPAC Fondesurco se

relacionan con el nivel de satisfaccion de los clientes que financiaron tecnologias en la

agencia de Chivay, Caylloma.

1.4.2. Hipdtesis especificas

1.

El marketing y proceso de promocion de la tecnologia se relaciona con el
nivel de satisfaccion de los clientes.

La eficiencia y calidad de la tecnologia se relaciona con el nivel de
satisfaccion de los clientes.

Los términos y condiciones del producto financiero se relacionan con el
nivel de satisfaccion de los clientes.

El proceso de solicitud y desembolso del producto financiero se relaciona
con el nivel de satisfaccion de los clientes.

El proceso de pedido e instalacion de la tecnologia se relaciona con el nivel
de satisfaccion de los clientes.

El servicio post venta se relaciona con el nivel de satisfaccion de los clientes.



1.5.

Sistematizacion de variables e indicadores

Variable: Componentes del producto financiero verde

Cuadro N.° 1: Componentes del producto financiero verde

DEFINICION
COMPONENTES CONCEPTUAL INDICADORES
¢ Nivel de penetracion de
Marketing y Estrategias comunicacionales estrategia comunicacional.
proceso de para mostrar los beneficios del e Grado de transferencia de los
promocion producto al publico objetivo. beneficios del producto por parte
de la IMF.
Eficienciay Comprende a Ias_ tecnologias Nivel de aceptacion del valor de
. ofertadas ecoamigables y P i
calidad de la . la tecnologia vs utilidad.
. acordes a las necesidades del . S .
tecnologia . Nivel de eficiencia de tecnologia
cliente.
Términos y Condiciones establecidas para el

condiciones del
Producto de crédito

Solicitud y
Desembolso del
crédito

Proceso de pedido
e Instalacién de la
tecnologia

Servicio post venta

plazo, tasa y periodo de pago
del producto financiero.

Procesos inherentes al
otorgamiento del crédito.

Efectividad del proceso de
instalacion de la tecnologia en
el domicilio del cliente.

Procesos de atencion a los
clientes luego de la instalacion
de la tecnologia ante un
desperfecto reportado.

Nivel de conformidad de los
términos del crédito.

Etica y transparencia en la
informacion del producto de
crédito.

Eficiencia en la atencion para la
evaluacion del crédito.
Eficiencia en la aprobacion del
crédito y desembolso.

Cumplimiento de plazos de
entrega e instalacion del equipo.
Eficiencia y trato del servicio
ofrecido por el proveedor.
Estado de la tecnologia al
momento de la instalacion.
Servicio de capacitacion post
instalacion.

Nivel de incidencia y reportes de
desperfectos.

Eficiencia en la implementacion
del proceso de servicio post
venta.

Fuente: Elaboracién propia con datos del Dpto. IDI de Fondesurco



Variable Nivel de satisfaccion de los clientes

Cuadro N° 2: Nivel de satisfaccion de los clientes

COMPONENTES DEFINICION CONCEPTUAL INDICADORES
Marketing y Percepqon_de que las estrategias Acceso a elementos
comunicacionales muestran los o
proceso de benefici I | odbli publicitarios
romocion eneticios del producto al publico Acceso a informacion técnica
P objetivo.
Efl_(:lenma y Percepcidn de que las tecnologias Percepcion del beneficio
calidad de la ofertadas son acordes o responden p ion del ah
tecnologia a las necesidades del cliente. ercepcion def anorro
Terrr_nnos y Rercng|on de Ia_ |(_jone|dad de los Accesibilidad
condiciones del términos y condiciones del Confi
Producto de crédito producto financiero. onfianza
Solicitud y Percepcidn de la idoneidad de los Rapidez
Desembolso del  procesos de solicitud y Cordialidad
crédito desembolso del crédito. Veracidad

Proceso de pedido
e Instalacion de la
tecnologia

Servicio post venta

Percepcion de la efectividad del
proceso de instalacion.

Percepcion de la calidad de la
tecnologia y capacidad de
respuesta de la institucion.

Oportunidad
Comprension adecuada

Prontitud en la atencion
Eficiencia

Fuente: Elaboracién propia.

1.6. Justificacion

El calentamiento global es una realidad que afecta a todos, pero con mayor
incidencia a los pobladores de sector rural. Buscar estrategias de mitigacion y adaptacion
adecuadas a este segmento es prioritario y actualmente concentra la atencion de diversos
actores publicos y privados.

Las microfinanzas verdes estdn tomando protagonismo toda vez que son capaces

de viabilizar acciones concretas y pueden transformar las amenazas del calentamiento



global y la degradacion ambiental en oportunidades de mercado con alto componente
social.

Los productos verdes bien disefiados podrian reducir los costos del cliente
(energia mas barata, actividades mas resistentes, etc.), aumentar sus ingresos (mayor
rendimiento, mejores precios, etc.) y sobre todo atraer fondos de inversionistas en
condiciones muy favorables para las Instituciones Microfinancieras (IMF).

Aun en ese contexto, son pocas las experiencias de desarrollo e implementacion
de productos verdes en IMFs en Perl. FondeEnergia es un modelo complejo que busca
facilitar el acceso a tecnologias amigables con el ambiente en el sector rural. Es asi, que
el objetivo primordial de acceso, desde la perspectiva de la COOPAC Fondesurco, se ha
cumplido satisfactoriamente.

Sin embargo, se debe reparar en el aspecto critico de que el segmento atendido
por mencionada organizacién corresponde principalmente a pobladores del sector rural,
su indice de exclusividad es del 57%, es decir, mas de la mitad de su cartera corresponde
a clientes recurrentes, infiriéndose que el cliente que adquiere el producto FondeEnergia,
es el mismo que adquiere créditos convencionales habitualmente.

En el modelo del producto, es la Institucién quien promociona la tecnologia, y
por ende responsable de todos los procesos asociados a la cadena de valor. Una mala
experiencia con el producto, puede traer como consecuencia la pérdida de un cliente
recurrente, lo cual tendria repercusiones en la sostenibilidad de la institucién, al dafar su
imagen. En ese contexto, Fondesurco debe asegurarse que los procesos asociados al
producto FondeEnergia, sean de calidad, desde la perspectiva del cliente.

Luego de 3 afios de su implementacion, la institucion realizé un estudio de
evaluacién del producto. Mencionado estudio, no abordd procesos criticos que fueron

incorporados posteriormente, asi mismo, la metodologia empleada no permitio estimar el



nivel de satisfaccion del cliente respecto al producto en general ni por cada componente,
en ese contexto, no se dispone de informacion actualizada respecto a la opinién de la
calidad del producto por parte de los beneficiarios, por ende, no se puede afirmar que el
producto se encuentra validado completamente de modo que pueda ser replicado por otras
organizaciones o reestructurado por la propia organizacion.

La presente investigacion tiene como fin evaluar cada uno de los componentes
de FondeEnergia desde la perspectiva del cliente para verificar cual es la valoracion real
del producto, ello permitira a la COOPAC Fondesurco tener mayor confiabilidad de la
idoneidad del mismo, o en su defecto realizar las mejoras pertinentes que permitan
garantizar su continuidad y expansion, procurando la conservacion de su buena imagen y
consecuente exclusividad.

1.7. Metodologia de la investigacion
1.7.1. Poblaciéon y muestra

Se considera como unidad de estudio a los clientes atendidos por la agencia de
Chivay del sector rural de la provincia de Caylloma de la COOPAC Fondesurco que
financiaron tecnologias verdes a través del producto financiero verde ofertado por esta
organizacion.

Para estudiar la variable componentes del producto financiero verde se partira
de la definicion de la expectativa por componente, la cual estd definida por la misma
organizacion. Por su parte, la variable nivel de satisfaccion del cliente se regira por la
percepcion proporcionada por los clientes.
1.7.1.1. Poblacién

El universo corresponde a la totalidad de clientes de la COOPAC Fondesurco
que financiaron tecnologias verdes en todas sus agencias, que en total suman 1641

clientes, mientras que la poblacion corresponde a todos los clientes que financiaron
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tecnologias verdes a través de la agencia de Chivay desde el lanzamiento del producto,
los cuales suman 680. Se elige la agencia de Chivay - Caylloma debido a que fue una de
las agencias piloto de implementacion del producto financiero verde

1.7.1.2. Muestra

La muestra es un subconjunto o parte del universo o poblacion en que se llevara
a cabo la investigacion. La muestra es una parte representativa de la poblacion
(Hernandez, Fernandez y Batista, 2014).

Ahora bien, para seleccionar la muestra se hace necesario aplicar el muestreo, el
cual es definido como: el método empleado para la seleccion de componentes del
conjunto muestral de la totalidad de la poblacién. Se conforma con una serie de
lineamientos, procesos y criterios a través de los cuales se escoge un grupo de la poblacion
la cual los representa (Hernandez, Fernandez y Batista, 2014).

En el caso de este estudio se implement6d el muestreo probabilistico simple
aleatorio, por las facilidades de su aplicacion, caracterizado porque cada elemento que
conforma la poblacion tiene la misma probabilidad de ser escogido.

En el célculo del tamafio de muestra se utiliza la formula siguiente:

B N:p-q- 72
TTIN-D e+ (g 2?)
n =278
VARIABLE DESCRIPCION VALOR
n Tamarno de la muestra 278
N Tamafo de la poblacion 680
p Proporcion de éxito esperada 0,5
q Proporcién de fracaso esperada (1 — p) 0,5
e Limite aceptable del error muestral 0,05
z Valor critico de la distribucién normal estandar para 2,17

el nivel de confianza del 97%
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Quedando establecida la muestra en 278 clientes de la COOPAC Fondesurco,
agencia de Chivay-Caylloma que financiaron una tecnologia a través del producto de
crédito FondeEnergia.

1.7.2. Tipoy nivel de investigacion

Segun su nivel de profundizacion la investigacion es de tipo explicativa debido
a que se encarga de establecer relaciones de causa y efecto que permiten hacer
generalizaciones que puedan extenderse a realidades similares.

El Tipo de investigacién es relacional porque se analizan dos variables ordinales
0 cualitativas, asi como la relacion existente entre las mismas.

1.7.3. Método de investigacion

Se aplicara el método cuantitativo porque se trabajara con datos cuantificables
que permitiran ser jerarquizados, medidos o categorizados a través de analisis estadistico
para descubrir patrones y relaciones, asi como realizar generalizaciones.

1.7.4. Disefio de la investigacion

El disefio de estudio es de tipo no experimental pues las variables no sufriran
ningun tipo de manipulacion, de igual manera es transeccional ya que los datos seran
recolectados en un solo tiempo y momento cuyo fin es la descripcion de las variables y el
andlisis de la interrelacion e incidencia en un momento especifico, también es
correlacional por qué caracteriza la relacion entre las variables de estudio.

1.7.5. Técnicas e instrumentos de recoleccién de la informacién

Técnicas:

De acuerdo a lo indicado por Sierra Bravo (1994), son procesos determinados y
estandarizados de investigacion a través del cual los datos son recabados y analizados de
una muestra representativa del universo o porcién poblacional, en donde se busca

describir, explorar, explicar y predecir un conjunto de aspectos caracteristicos.
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A efectos de esta investigacion se utilizara la encuesta, la cual es una técnica que
pretende obtener informacién de forma exploratoria, de un nimero considerable de
personas (Hernandez, 2014).

Instrumentos:

Son los medios que se emplearon para medir las variables, los cuales fueron
elaborados con anterioridad, tomando como base la informacion proporcionada por la
COOPAC Fondesurco, revision bibliografica y consultas a expertos.

Para esta investigacion se emplearon dos cuestionarios para medir las variables

y se explican a continuacion:

Instrumento de los Componentes del producto financiero verde

AUTOR

Flor Victoria Villena Sosa

OBJETIVO

Analizar los componentes del producto financiero
verde.

ADMINISTRACION

Individual, aplicable

DURACION

15 min

APLICACION

Material impreso donde se pueden marcar las
respuestas a las interrogantes del cuestionario por
cada sujeto, lapiz o lapicero.

MATERIAL PARA
APLICACION

Clientes de Fondesurco

ITEM

22 items

JUICIO DE EXPERTOS

Mag. Beltran Molina Rosa Patricia
Dr. Benavente Valdivia Félix Alfredo

Instrumento del Nivel de satisfaccién del cliente

AUTOR

Flor Victoria Villena Sosa

OBJETIVO

Determinar el nivel de satisfaccion del cliente

ADMINISTRACION

Individual, aplicable

DURACION

15 min

APLICACION

Material impreso donde se pueden marcar las
respuestas a las interrogantes del cuestionario por
cada sujeto, lapiz o lapicero.

MATERIAL PARA
APLICACION

Clientes de Fondesurco

ITEM

12 items

JUICIO DE EXPERTOS

Mag. Beltran Molina Rosa Patricia
Dr. Benavente Valdivia Féelix Alfredo
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1.7.5.1. Interpretacidn descriptiva de los resultados.

Interpretacion descriptiva variable Componentes del producto financiero verde

NIVELES DEFINICION

INDICADORES

Cuando los
indicadores tienen un
desempefio inadecuado
o malo.

Deficiente

Cuando los
Aceptable indicadores tienen un
desempefio admisible.

Cuando los
indicadores tienen un
desempefio adecuado y
recomendable.

Optimo

Nula penetracion de estrategia
comunicacional.

Tecnologia no responde a la necesidad del
cliente.

Términos y condiciones del producto
financiero son inaccesibles.

Ineficiencia en el proceso de solicitud y
desembolso del crédito.

Fallas estructurales en el proceso de pedido e
instalacion

Servicio post venta inoperativo.

Conocimiento indirecto de estrategia
comunicacional.

Tecnologia presenta algunas deficiencias
Solo algunos términos y condiciones del
producto de crédito son favorables.
Proceso de solicitud y desembolso del
crédito no se ajusta a los pardmetros éptimos
de la institucion.

Proceso de pedido e instalacion se ejecuta,
pero se reporta deficiencias.

El proceso de servicio postventa, se
implementa, pero no es eficiente.

Pleno conocimiento de la estrategia
comunicacional.

Tecnologia 6ptima, se ajusta a las
necesidades del cliente.

Términos y condiciones del producto de
crédito ampliamente favorables.

Proceso de solicitud y desembolso agil y
eficiente.

Proceso de pedido e instalacion eficiente.
Solucidn oportuna y pertinente en el servicio
post venta.

Fuente: Elaboracién propia.
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Interpretacion descriptiva variable Nivel de satisfaccion de los clientes

NIVELES

DEFINICION

INDICADORES

Insatisfecho

Parcialmente
satisfecho

Satisfecho

Cuando el
desempefio de los
componentes del
producto, no
alcanzan las
expectativas del
cliente.

Cuando el
desempefio de
algunos de los
indicadores
asociados a los
componentes del
producto alcanza
medianamente las
expectativas del
cliente

Cuando el
desempefio percibido
de los componentes
del producto coincide
con las expectativas
del cliente.

Nulo acceso a publicidad e informacion técnica.
Baja expectativa de los beneficios del producto.
Desconformidad y falta de transparencia en la
informacion de los términos y condiciones del
producto.

Lentitud y apatia en la atencion e
incumplimiento de plazos durante el proceso de
solicitud y desembolso del crédito.

Proceso de pedido e instalacion inoportuno y
capacitacion de uso del producto deficiente.
Lento e ineficiente servicio post venta.

Poco acceso a publicidad e informacidn técnica.
Mediana expectativa de los beneficios del
producto.

Informacidn trasparente pero incompleta de los
términos y condiciones del producto.

Atencion respetuosa y cumplimiento deficiente
de los plazos con extenso tiempo de espera
durante el proceso de solicitud y desembolso del
crédito.

Proceso de pedido e instalacion oportuno y
buena capacitacion de uso del producto.

Buen servicio post venta en tiempo moderado.

Pleno acceso a publicidad e informacion
técnica.

Alta percepcion de los beneficios del producto.
Conformidad en los términos y condiciones del
producto.

Rapidez, cordialidad y transparencia durante el
proceso de solicitud y desembolso del crédito.
Proceso de pedido e instalacion oportuno y
excelente capacitacion de uso del producto.
Rapidez y eficiencia en el servicio post venta.

Fuente: Elaboracion propia.

1.7.5.2. Validez del instrumento.

Los instrumentos aplicados en el estudio se sometieron a las apreciaciones de

validez por medio del mecanismo de criterio de jueces.

Coherencia: valora el

vinculo dado entre

indicadores, dimensiones e

interrogantes de acuerdo al objetivo de investigacion.
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Claridad: Evalla la comprensién del item por parte de los encuestados con el
fin de obtener respuestas objetivas.
Pertinencia: Evalla la conveniencia, oportunidad y adecuacién de los items.
1.7.5.3. Confiabilidad del Instrumento
Para determinar la confiabilidad de ambos instrumentos se seleccionaron a 20
personas con las mismas caracteristicas de la muestra para realizar una prueba piloto. La
confiabilidad obtenida fue de 0,780 y 0,810; respectivamente, indicadores que
manifiestan un alto nivel de confiabilidad.
1.7.5.4. Proceso de levantamiento de informacion
Se identifico la poblacion de la base de datos de clientes que financiaron una
tecnologia a través del producto FondeEnergia de la agencia de Chivay. Para la seleccién
de la muestra se consideraron los siguientes criterios:
e Clientes que financiaron la tecnologia, incluyendo a los créditos en mora o
castigados.
e Clientes de todas las zonas o comunidades atendidas por la agencia de
Chivay, con excepcién de Caylloma, Tapay y San Antonio de Chuca.
¢ No hubo distinciones de género, actividad econdémica u otro. En relacion al
grupo etario, los clientes FondeEnergia son menores de 56 afios, por lo cual
no se evidenciaron limitaciones para el llenado/comprension de la encuesta.
Los cuestionarios fueron formulados en términos sencillos, para un fécil llenado.
Previo a la ejecucion del trabajo de campo, se contacto a los clientes via telefonica a fin
de concretar una cita, explicandoles de forma anticipada sus objetivos. Generalmente, las
citas se realizaron en el domicilio u otra direccion céntrica (plaza de la comunidad). Se
procurd reunir a una misma hora a grupos de entre 5 a 10 clientes. Los que no lograron

ser contactados, fueron reemplazados por otros clientes del padron, pero considerando los
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mismos criterios para la seleccién de la muestra. Solo en casos particulares se brindd
asistencia a los clientes para completar el cuestionario, pero siempre respetando su
valoracion real sin inducir respuestas. Es menester indicar que el cuestionario fue
respondido de forma andnima en la medida que los clientes son potenciales recurrentes
de la cooperativa. Los datos recibidos se almacenaron en una base para su procesamiento.
1.7.5.5. Tratamiento estadistico de datos

En el procesamiento de la informacion fueron desarrollados un conjunto de
acciones encaminadas a comprender los datos y generar asi el proceso de comprobacion
de hipotesis y posterior formulacién de las conclusiones.

Asimismo, se empled la estadistica descriptiva para presentar los datos a través
de tablas y matrices donde fueron indicadas la frecuencia e interaccion de las distintas
variables, empleandose ademas los graficos descriptivos para la presentacion de la
informacion.

Para determinar los Niveles de Interpretacion de ambas variables se empled
baremos cuantificados segun la cantidad de preguntas en cada componente en relacion a
la puntuacion de 1 a 5 en una Escala de Likert.

En la estadistica inferencial, para la prueba de normalidad se empled el
estadigrafo de Kolmogérov-Smirnov, debido a que la muestra era mayor a 50
observaciones. Para la comprobacion de hipdtesis se utilizo el estadigrafo de correlacion
de Spearman, debido a que los resultados mostraban una distribucion no paramétrica, del
mismo modo permitié identificar el grado de correlacion entre las variables.

Para la aplicacion de la estadistica descriptiva e inferencial se empled el software

SPSS N° 25.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO
2.1. Antecedentes
2.1.1. Investigaciones a nivel internacional

Carrillo (2015) en su estudio “¢Como ampliar las microfinanzas verdes? Un
estudio comparativo de los préstamos para energia en el Perd”, menciona que, entre las
iniciativas de microfinanzas verdes, los préstamos para energia todavia parecen carecer
de sostenibilidad a largo plazo vy, por lo tanto, siguen siendo dificiles de ampliar o
consolidar. EI trabajo presenta una comparacién del proceso de diversificacion
energética desde una fase piloto hasta la fase de comercializacion de las IMF
peruanas Fondesurco y CMAC Huancayo.

El estudio precisa que, en el afio 2010, la ONG luxemburguesa Appui au
Développement Autonome (ADA) y la consultora alemana MicroEnergy International
(MEI), acordaron desarrollar e implementar un piloto de microfinanzas ecologicas,
identificando a Perd como uno de los paises con el mayor potencial para desarrollar este
tipo de proyectos.

Fondesurco y CMAC Huancayo fueron seleccionadas, debido a que contaban,
aunque incipientemente con alguna experiencia en el financiamiento de créditos verdes.
Ambas IMF permitieron el acceso a las tecnologias mediante la creacién de un producto
de crédito verde: FondeEnergia (caso Fondesurco) y Crediecoldgico (caso CMAC
Huancayo).

Los productos financieros verdes se ofrecieron en pocas sucursales. Fondesurco
reconocid su programa como un relanzamiento, mientras que para Caja Huancayo fue un
producto nuevo. El programa estaba bajo el paraguas del departamento de Investigacion
y Desarrollo en Fondesurco y del Departamento de Crédito en Caja Huancayo.

Fondesurco percibio los préstamos verdes como una forma de cumplir con su mision
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social, asi como una forma de ofrecer un servicio diferenciado en un entorno cada vez
mas competitivo. La diversificacion de la cartera brindd a esta institucion la oportunidad
de atraer fuentes de financiamiento nuevas y potencialmente baratas. El estudio,
evidencio la correlacion entre la tecnologia y el riesgo de reputacion de la IMF, por lo
cual, se hacia visible la validacion de procesos mas eficientes y sistematicos.

La implementacion de los programas de microfinanzas verdes por Fondesurco y
CMAC Huancayo, contribuyé en su competitividad y, al mismo tiempo, a la mitigacién
de los efectos del cambio climatico.

Rodriguez (2020) en su estudio: “Servicio y Satisfaccion del Cliente en
Entidades Financieras”, revel6 un andlisis de la calidad de la prestacion del servicio
dirigida a los usuarios de distintos bancos de la ciudad de Salinas. Metddicamente fue un
estudio descriptivo, con un plan de disefio transeccional no experimental, donde se utilizo
la encuesta aplicada a los clientes para determinar su perspectiva de servicio y nivel de
satisfaccion en los centros financieros, encontrandose falencias en las cuales las
instituciones deben mostrar mayor atencion. Fue evidente que la perspectiva del nivel de
satisfaccion y servicio son mas elevados de lo que se espera, estando relacionado a que el
cliente no tiene un nivel de exigencia mayor con esta categoria de servicio. De igual forma
se confirma una vinculacion tedrica entre la prestacion de servicio y el nivel de
satisfaccion del usuario. Referente a la hip6tesis formulada en relacion a la existencia de
un adecuado nivel de servicio al cliente y servicio al cliente en las entidades financieras,
no pudo confirmarse puesto que no se encontraron evidencias contundentes.

Rubio (2018), en su estudio “Satisfaccion del cliente a los servicios crediticios
ofertados por las cooperativas financieras del Tolima — Colombia”, afirma que los
servicios crediticios representan una variable multidimensional que influyen en la

percepcion de valor por parte de los socios de las organizaciones cooperativas. El objetivo
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central del estudio consistié en establecer el nivel de satisfaccion de los socios de las
cooperativas financieras del departamento del Tolima (Colombia), a partir de los servicios
crediticios que ofertan. El enfoque fue cuantitativo, el alcance descriptivo y el disefio no
experimental. La poblacion estuvo constituida por ocho cooperativas. El instrumento
administrado fue la encuesta, el cual relacioné factores como la tasa de interés, la agilidad
de los asesores, los requisitos del crédito y la amabilidad del asesor. Lo mas relevante de
la investigacion fue el alto grado de aceptacion manifestado por los socios de las
cooperativas estudiadas, lo cual establece la base para la toma de decisiones estratégicas,
no solo desde la dptica de mercadeo, sino a nivel corporativo. Asi mismo, recomienda
continuar con las practicas gerenciales que hasta el momento han contribuido en la
satisfaccion de los clientes.

Cueva y Carrillo (2015) en su estudio: “Medicion del nivel de satisfaccion de los
clientes de la Cooperativa de ahorro y crédito de la pequefia empresa de Pastaza Cacpe -
Agencia Mariscal, como herramienta de gestion para mejorar la atencion al cliente”. Se
propuso identificar el indice de satisfaccion del usuario con respecto a la prestacion de
servicios ofrecidos por la cooperativa de ahorro y crédito. En la ejecucion del estudio se
empleo el método cientifico, basado en procesos e instrumentos factibles y verificables.
Asimismo, se uso la metodologia descriptiva. Sobre la base de los resultados alcanzados
se pudieron establecer lineamientos necesarios para optimizar la satisfaccion del usuario
externo e interno. Las conclusiones de esta investigacion se refieren a la interpretacion
que se desarrolla entre las variables y los resultados de la tesis. Las recomendaciones
plantean estrategias para solucionar las problematicas identificadas.

Estrada (2020) en su estudio: “Factores que influyen en el consumidor para la
adquisicién de productos sustentables”, se basa en el analisis de los aspectos que inciden

en la intencion de compra de los consumidores de productos sustentables. Concluyendo
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que, aungue un producto tenga una marca posicionada en el mercado y su precio sea
accesible, no tendra un efecto positivo en este consumidor para comprar dicho producto.
Sin embargo, una marca verde y ecoetiquetada influye en su decisién de compra puesto
gue no representa dafio al medioambiente.
2.1.2. Investigaciones a nivel nacional

Asqui (2018) en la investigacion denominada “La Percepcion de la
Responsabilidad Social Empresarial y su Influencia en la Satisfaccion del Cliente de la
Empresa Electrosur S.A. Tacna, 2018”, se centrd en el proposito de analizar como la
responsabilidad social empresarial determina los indices de satisfaccidn de los usuarios
de la empresa eléctrica. EI método de estudio fue causal, descriptivo, asi como una
categoria no experimental, basica, de caracter transversal, ya que, se determind un
conjunto muestral representativo en un tiempo y espacio especifico. Los hallazgos
permiten concluir que la responsabilidad social empresarial incide positiva y
significativamente en el indice de satisfaccion de los clientes, siendo utilizado como un
lineamiento estratégico empresarial publico y privado para alcanzar resultados positivos
en las organizaciones en periodos determinados de tiempo.

Tolentino (2019) en su estudio “Los servicios financieros y la satisfaccion de los
clientes en las entidades financieras de la ciudad de Tingo Maria”, propuso indagar codmo
los servicios financieros determinan la satisfaccion de los usuarios de distintos centros
financieros. La muestra fue de 137 usuarios, en un estudio de categoria bésica, nivel
correlacional-descriptivo y un plan de disefio transversal, bajo el método explicativo-
descriptivo, siendo la variable independiente el servicio financiero y la dependiente la
satisfaccion de los usuarios, sobre el que se basé los cuestionarios aplicados constituidos
de 13 items y validados a través del Alfa de Cronbach. Para analizar la informacién se

empled el Tau-b de Kendall obteniendo un coeficiente de tb=0,73 y una significancia de
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=0,00; lo que permite aceptar la hipotesis general de correlacion de las variables.
Asimismo, se determin0 que el servicio financiero intangible tiene un nivel de correlacién
mayor con la satisfaccion del cliente, en comparacion con los servicios tangibles. Los
usuarios que manifiestan mayor indice de satisfaccion son las cooperativas de ahorro y
crédito y las financieras, seguido por los clientes de bancos.

Estremadoyro (2019) presento su estudio denominando: “El impacto del Green
Marketing en el valor de la marca y la intencion de compra del consumidor peruano”,
donde se plantea estimar la incidencia del impacto de la marca verde en el valor de marca
y la intencion de compra del consumidor, observando ademas si las relaciones vinculadas
se miden por la satisfaccion y la confianza verde. Para ello se implementd un cuestionario
en linea a un conjunto muestral de 295 sujetos. Es importante sefialar que al aplicar el
estudio de una marca de belleza la mayor cantidad de sujetos eran del sexo femenino.
Tras el procesamiento de datos con regresiones lineales, se determind la vinculacion
positivay significativa entre las variables, igualmente, la confianza verde y la satisfaccion
se convierten en mediadores de la intencion de compra repetida y solo en un nivel parcial
para la variable de valor de marca verde. Por lo tanto, la implementacion de un
lineamiento estratégico verde dentro de la organizacién resulta beneficioso para alcanzar
un impacto comercial de la misma.

Saavedra (2017) present0 la investigacion denominada: “Satisfaccion de cliente
y posicionamiento en la Cooperativa de Ahorro y Crédito del Oriente, distrito de
Tarapoto, 2017, donde se plantea establecer la vinculacion entre la satisfaccion del
usuario y el nivel de posicionamiento de la cooperativa de ahorro y crédito. El estudio fue
correlacional y descriptivo con una poblacion de 1080 socios y un conjunto muestral de
284 socios. Se emple6 en ellos la técnica de la encuesta para recolectar la informacion.

Los hallazgos mas importantes afirman que la satisfaccion del usuario con un nivel alto
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alcanza el 62%, seguido del 30% con un nivel medio y solo el 8% con un bajo nivel de
satisfaccion. Sobre el posicionamiento de la cooperativa, segun el método factorial y en
alineacion a dos de los atributos valorados, la rapidez y la confiabilidad de servicio ocupa
el primer lugar, seguido de la calidad y en tercer puesto la accesibilidad y facilidad,
situando en ultimo lugar a la ubicacion del centro financiero. La conclusién sefiala que
no se da una relacion entre la satisfaccion del cliente y el posicionamiento de la
cooperativa de acuerdo a los valores obtenidos por el Chi cuadrado y un nivel de
significancia mayor al parametro establecido.

Ruiz & Zevallos (2021) realizaron la investigacion “Gestion de Productos
Financieros y Satisfaccion del cliente en Mi banco, sucursal Musa, la Molina, 20217, que
tuvo como objetivo encontrar la relacion de la gestion de productos financieros y la
satisfaccion del cliente en Mibanco - Sucursal Musa, La Molina. Tuvo un enfoque
cuantitativo, disefio no experimental, el tipo de estudio correlacional y transversal, la
muestra fue la poblacidn total de los clientes corporativos de Mibanco Agencia Musa. El
coeficiente de confiabilidad Alfa de Cronbach obtenido fue 0,730. El nivel de
significancia entre las variables es igual a 0.000 y la correlacion presenta un factor de
0,763; infiriéndose que existe una relacion positiva muy fuerte. Como recomendacion se
insta a la institucién financiera a mejorar su canal de atencién al cliente para maximizar
el valor de la satisfaccion, pues este indicador determina la gestion del producto a través
del servicio final. Igualmente se sugiere capacitar a los colaboradores en adecuacion de
productos financieros en funcion a las necesidades de los clientes complementado con
una adecuada gestién de supervision por parte de los directivos.

Guzman (2018) en su estudio “La calidad del servicio del personal tercerizado y
la satisfaccion del cliente en la empresa Edelnor, Lima, 2016, trabajé con una muestra

de 132 usuarios de la empresa Edelnor a fin de determinar en qué medida la calidad del
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servicio del personal tercerizado incide en la satisfaccion del cliente. Dentro de los
resultados relevantes se obtuvo que la calidad del servicio del personal tercerizado incide
significativamente en la satisfaccion del cliente en la empresa Edelnor, asi misma
comprueba que la calidad de atencion al cliente por parte del personal tercerizado incide
significativamente en la satisfaccion general. Es decir, en la medida que exista mayor
nivel de calidad de atencién al cliente por parte del personal tercerizado, entonces sera
mayor el nivel de satisfaccion general.

Flores (2011) propone en su investigacion “Marketing de relaciones como una
estrategia de diferenciacion en la fidelizacion del cliente en las entidades financieras
localizadas en Puno” que las relaciones de post marketing desarrollada por entidades
financieras localizadas en la ciudad de Puno, presumidas como el uso poco formal de la
comunicacion relacional en la construccion de la fidelidad del cliente. Se utilizo el tipo
de investigacion descriptiva que permitid caracterizar el post marketing desarrollado por
las empresas financieras, se estudio al total de las entidades financieras privadas, a través
de la técnica de encuesta al personal encargado del area de marketing; en los resultados
se destaca: la confianza mutua y la satisfaccion de los clientes, endomarketing; y
programas de lealtad, de reconocimiento y de afinidad, por medio de los cuales tratan de
generar una comunicacion frecuente y reconquistar a sus clientes actuales, buscando
convertir en el cliente de por vida y construir el valor de éste. Son estas las estrategias
que expresan la diferenciacion para construir la fidelidad de los clientes de las entidades
financieras localizadas en la ciudad de Puno.

Ordofiez y Bolivar (2020), en su investigacion titulada: “El impacto del
marketing ecoldgico en la satisfaccion de los clientes de Toyota”, analizan el boom de los
indicadores de marketing ecolégico y su incidencia en el nivel de satisfaccion de los

usuarios de la empresa indicada, utilizando para ello un cuestionario electronico ajustado
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a una escala de Likert, implementado en 385 usuarios de la corporacién. Los hallazgos
determinados por medio de la correlacion lineal reflejan que el marketing ecoldgico tiene
un impacto importante en los niveles de satisfaccion de los usuarios, dandose en un
determinado orden de relevancia una vinculacion estrecha del 75,1% con el indicador de
disefio de producto, una vinculacion inversa del 47,10% con el indicador de precio del
producto ecoldgico, una vinculacion del 44,2% con el indicador de promocién y
publicidad del producto y una vinculacion directa del 22,8% con el indicador de plaza de
producto ecoldgico. La satisfaccion de los usuarios es cuantificada con un promedio de
4,194 de 5 puntos, reflejando un elevado nivel de satisfaccion de los usuarios que puede
mejorarse en la medida que se optimicen las dimensiones del indicador marketing
ecoldgico.
2.2. Base teorica
2.2.1. Origeny ldgica de los productos financieros verdes
2.2.1.1. Cambio climatico a nivel del mundial y en Latinoamérica

El problema ambiental ha sido abordado desde diversas esferas y muchos afios
atrés, tal es asi, “la primera conferencia mundial sobre el clima se llevé a cabo en 1979
en Ginebra y fue convocada por la Organizacion Meteoroldgica Mundial (OMM).”

En diciembre del 2015, se firma el “El acuerdo de Paris”, el cual fue avalado por
175 paises (174 paises y la Union Europea), incluido el Perd. No estan adscritos al
acuerdo en mencion Estados Unidos, Siria y Nicaragua, en €l se ratifica que el cambio
climatico es una amenaza con efectos irreversibles tanto para los humanos como para el
planeta e invoca a todos los paises a emitir respuestas basadas en la reduccién de gases
de efecto invernadero (GEI), asi también enfatiza la importancia de la “adaptacion” frente
a los efectos negativos del cambio climatico, a forma de incrementar la resiliencia y

disminuir la vulnerabilidad, sobre todo de los paises en desarrollo.
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2.2.1.2. Acceso a laenergia en el area rural

En el 2015, Peru en vinculacién con los demas paises de las Naciones Unidas,
aprueba la Agenda 2030 del Desarrollo Sostenible, mismo que contempla 17 objetivos de
desarrollo sostenible. El objetivo 7 enfatiza “Garantizar el acceso a una energia asequible,
segura, sostenible y moderna para todos”, indicando las metas especificas para lograrlo.

El acceso a la energia, no solo se limita a la energia eléctrica, sino también la
térmica, utilizada para calentar y cocinar y de uso domiciliario, comunitario y productivo.
La energia es un elemento que impulsa el desarrollo humano, por si sola no es capaz de
transformar drasticamente la calidad de vida, pero su carencia impide el desarrollo,
porque impacta directamente en el disfrute de los distintos servicios basicos.

En la actualidad, 6 millones de hogares disponen de equipos modernos para
cocinar utilizando electricidad, gas o cocinas eficientes, no obstante, existen 1.8 millones
de hogares que siguen utilizando equipos ineficientes para cocinar sus alimentos, en su
mayoria en el sector rural (EnDev Peru, 2016).

Tal a lo abordado en muchas fuentes, la investigacion realizada por el Consorcio
de Investigacion Economica y Social CIES (2016) enfatiza que la problemética de
accesibilidad eléctrica y uso de combustibles moderno estdn concentradas en zonas
rurales y en menor proporcion en areas periurbanas, y que esta falta de acceso afecta con
mayor incidencia a los segmentos vulnerables (mujeres, nifios, jovenes y ancianos). Asi
mismo se pone de manifiesto que la lefia es el combustible de utilizacion frecuente en los
hogares rurales y que el 86,16% utilizan lefia o bosta para cocinar (INEI, 2011).
2.2.1.3. Pobreza Energética

Existe pobreza energética, cuando un hogar no puede pagar la energia que
consume para satisfaccion de sus necesidades, o en su defecto cuando destina gran parte

de sus ingresos al pago de la misma. Si bien el concepto de “Pobreza energética” estuvo
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vinculado al uso de calefaccion; el acceso al agua caliente, electrodomésticos eficientes,
sistemas de refrigeracidn en épocas de verano, también deben de tomarse en cuenta e
incluirse. Se infiere de esta manera que la pobreza desde el aspecto energético es una
vinculacion del aumento del precio de la energia doméstica, el bajo ingreso familiar y los
bajos niveles de efectividad y eficiencia energética en los hogares (Boardman, 1991).

La accesibilidad universal a la energia en el Perl es una problemaética de
exclusion y basicamente del area rural que ha sido enfrentado con diferentes alternativas
de manera ineficiente. El indice de pobreza energética multidimensional (MEPI) refleja
cifras de pobreza alarmante para Honduras, Nicaragua, Haiti y Per(. EI MEPI se basa en
que la pobreza energética, asi como la pobreza, tiene naturaleza multidimensional. El
ratio se orienta en las privaciones de servicios energéticos que la poblacion requiere para
superar sus condiciones de vulnerabilidad, en esa linea, la utilizacion de energias
renovables se muestra como una solucion técnica, social, econdmica y ambiental
pertinente para superar la pobreza energética en areas rurales debido a su naturaleza
renovable, costos accesibles, reduccion potencial de la dependencia energética y la
disminucion del impacto ambiental.

Uno de los problemas méas apremiantes en la poblacién de la base de la piramide
es el acceso a productos limpios y de buena calidad de energia. Los pobres gastan una
cantidad desproporcionada de sus ingresos en costosas e ineficientes fuentes de energia:
baterias, aceite y velas, dado que la electricidad no llega a gran parte de ellos (Prahalad,
2005).

La pobreza energética afecta especialmente a las zonas rurales, donde las
infraestructuras estdn menos desarrolladas y hay méas hogares que viven fuera de la red,
en consecuencia, el desarrollo del hogar esta relacionado con un aumento en el consumo

de energia y la transicion de los servicios tradicionales a los modernos (Hosier, 2004).
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2.2.1.4. Las microfinanzas como medio de acceso a servicios y productos
complementarios en areas rurales.

Las microfinanzas iniciaron en 1983 en Bangladesh, con el Gramen Bank. La
experiencia fue replicada en América Latina con Joseph Blatford y la ONG Accion,
PRODEM en Bolivia, que luego paso a ser Bancosol, entre otras. En Peru las instituciones
microfinancieras (IMF) se hacen extensivas a partir del afio 1992.

Las microfinanzas constituyen un mecanismo Que propicia acceso a
financiamiento a las unidades econdémicas que por su naturaleza no cumplen las
exigencias de las entidades financieras de gran envergadura (bancos) y tienen incidencia
en la mejora de la calidad de vida de los segmentos menos favorecidos del sistema
financiero formal.

Dentro de las dificultades que atraviesa la industria de las microfinanzas, ademés
de la dotacion de montos pequefios y frecuentes (cuyo costo operativo es alto), se tiene el
alto nivel de informalidad, asimetria de informacidn, escasa o nula documentacion que
valide la situacion financiera de la unidad econdémica y escasez de garantias. Estos
problemas se intensifican para aquellas Instituciones Microfinancieras (IMFs) que
deciden trabajar en &reas rurales, en el contexto que deben afrontar dificultades
adicionales, tales como alta dispersion entre los clientes, vias de comunicacion
complicadas, riesgos climaticos inminentes asociados a la realizacion de las actividades
econdmicas frecuentes (agricultura, ganaderia, etc.), baja asociatividad por ende
productores de pequefia escala, garantias insuficientes y en mayor parte inexistentes
(titulos de propiedad no inscritos). A ello se debe que sélo el 20% de la cartera del sistema
financiero latinoamericano, corresponde a operaciones rurales (FOMIN, 2015).

Si bien la mision de las IMFs es ofrecer productos y servicios financieros a sus

clientes, muchas de ellas aprovechandose de su posicionamiento en sus ambitos de
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trabajo, optan por vincular estos servicios a otros ya sean complementarios o de
desarrollo, asi tenemos como ejemplo, los programas de crédito con educacion (caso de
Freedom From Hunger), programas de crédito con salud (caso PROMUJER) o programas
de crédito vinculados a la energia o al medio ambiente (caso Financiera TE CREEMOS).

Esta suerte de combinacién, donde se entrega mas que productos financieros se
denomina “Microfinanzas Plus”, su objetivo es lograr mayor satisfaccion de los clientes
ya sea para lograr su fidelizacion o promover la adhesion de mas clientes. Para que las
Microfinanzas Plus se pueda concretar, la IMF debe lograr expertiz en el suministro de
los servicios complementarios o asociarse con proveedores 0 empresas especializadas que
los brinden, bajo parametros consensuados entre ambos. Uno de los aspectos criticos del
ejercicio de las Microfinanzas plus, es el costo alto de los mismos, es asi que las IMF
deben evaluar el costo beneficio de implementar este tipo de modelo, mas aun si su &mbito
de trabajo es rural.
2.2.1.5. Las microfinanzas como herramienta de difusion y acceso a tecnologias

verdes.

Las microfinanzas han demostrado ser un vector importante de difusion de
productos verdes, propiciando su adquisicion, debido a que facilitan el acceso a través del
financiamiento. De esta forma las IMFs mejoran su desempefio social y ambiental.

Existen experiencias interesantes en el tema, como la de Fondesurco en Perq,
cuando implementd su producto "FondeEnergia", dado que aproximadamente el 45% de
los beneficiados, eran clientes nuevos que se sintieron atraidos por este producto
innovador, por su lado Crezcamos de Colombia, desarroll6 un producto vinculado al
proyecto MEbA (Microfinanzas para la adaptacion basado en ecosistemas, propiciado por
PNUMA) mediante el cual buscaba hacer crecer su cartera rural. Otro caso de estudio es

el de “Emprender” en Bolivia, cuyos microcréditos para la energia solar habrian abierto
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un nuevo mercado en areas rurales, lo que les permite actualmente desarrollar nuevos
productos de crédito agricola.

Con mencionadas estrategias de posicionamiento, las IMFs esperan desarrollar
una mejor reputacion (reputacion verde) y atraer nuevas y mas baratas fuentes de
financiamiento. Sin embargo, pocas IMFs perciben los productos verdes como una
tendencia real en la regién o para estar en el interés de los inversores o donantes (Forcella,
2017).

2.2.2. Satisfaccion del cliente
2.2.2.1. Calidad y satisfaccion

Alvarez Gaule (2012) revisaron el concepto de calidad e infirieron que no existe
una definicién Unica para ella y que las distintas definiciones han sido respuestas a la
evolucion y cambios de la organizacion, tal es asi, no hay definiciones actuales que
sustituyan a las pasadas, dado que ambas poseen sus propias caracteristicas.

Chambi (2016), hace una propuesta respecto a la “calidad en el servicio”,
incidiendo de que no se trata tan solo de conformidad con las especificaciones que plantea
la organizacion, siendo mas bien conformidad de las especificidades de los usuarios, el
autor sefiala que el desempefio del servicio engloba cinco dimensiones qué son:

e Tangibilidad qué es el aspecto visible del servicio ofertado incide en la

perspectiva de la calidad del mismo.

o Confiabilidad: basado en la promesa del servicio de forma segura y precisa

cumpliendo lo que se promete.

e Periodo de respuesta: es el nivel de prontitud del servicio basado en la

voluntad y efectividad de atencion al cliente.

¢ Confianzay seguridad: referida a la aptitud y actitud, no basta con la adecuada

actitud sino el conocimiento que impulsa la confianza del usuario.
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e Empatia, concebida como la voluntad de entender las necesidades de los

clientes y procurar satisfacerlas.

La calidad se refiere aquellos aspectos del producto que se basan en las
necesidades del cliente, es un elemento multidimensional y debe definirse en términos de
la satisfaccion del cliente, es asi que se tienen diversos niveles de calidad dependiendo
del segmento del cliente (Méndez Rosey, 2013).

La calidad inicia con la determinacién del término cliente. El cliente es la
persona qué hace uso del producto, servicio o proceso (Lee & Hwan, 2017).

Por lo anterior se infiere que no puede evaluarse la calidad de un producto o
servicio si no se considera la perspectiva del cliente, quien finalmente la medira.

Para Ditcher & Neira (2015), la calidad es el nivel en el que el producto esta en
correspondencia con las perspectivas del usuario. Los mercaddlogos consideran que la
medicion objetiva de la calidad se alcanza con la satisfaccion del cliente. En tal contexto
la organizacion debe asegurar la conformacion de expectativas I6gica de los usuarios,
disminuyendo variabilidad desde la expectativa del cliente al adquirir el producto.
2.2.2.2. Definicion de producto o servicio

Para, Roldan (2017), el producto es considerado una serie de atributos
intangibles y tangibles que involucran aparte de otros elementos, color, empaque, calidad,
precio y marca, vinculado a servicio y posicionamiento del vendedor. El producto puede
ser un servicio, un sitio, un bien, una idea o una persona. Se afirma que los usuarios
adquieren mucho mas que una serie de atributos, cuando compran un producto obtiene,
ademas, satisfaccion.

Zhou (2017) va mas a alla al indicar que el producto no es solo lo que se compra

y adquiere, sino todo lo que se espera adquirir, en consecuencia, el producto idéneo es en
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el que se ubica en la mente del usuario, considerando esa idea es como se debe modificar,
disefiar, presentar, fabricar, anunciar y distribuir el producto.
2.2.2.3. Definicion de satisfaccion del cliente

Satisfaccion del cliente es una definicion ampliamente abordada pero que no
cuenta como una sola perspectiva en su definicion.

El estudio de la satisfaccion al cliente se ha dado desde distintas disciplinas y
enfogques como en la economia, sociologia, psicologia e incluso desde la politica (Quispe
y Ayaviri, 2016).

La satisfaccion se entiende como la perspectiva del usuario sobre la medida en
gue sus metas, requerimientos y deseos son cubiertos por completo (Oliver, 1999;
Grigoroudis y Siskos, 2010).

Por su parte, la norma ISO 9001, exhorta a las entidades a tomar interés por la
perspectiva de los usuarios sobre los servicios y productos, definiendo la satisfaccion de
expectativas como la medida de desempefio del modelo de gestién de calidad (Aponte,
2011).

Medir la calidad de los servicios entregados, resulta cada vez mas valioso para
las entidades financieras. Los resultados de la medicion de la satisfaccion son utilizados
para una serie de fines y aplicaciones.

Se da un creciente interés por comprender los aspectos que se involucran en la
calidad del servicio y las probables consecuencias en la conducta del cliente. Entender
detalladamente las variables que intervienen en la calidad del servicio conducira a que los
empresarios establezcan planes o estrategias de retencién del cliente, motivando asi la
intencién de volver a comprar.

Como pudimos observar, las definiciones de los diversos autores no se

contradicen, es asi que infieren la existencia de una estrecha relacion entre la calidad del
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servicio y la satisfaccion del cliente. Ambos conceptos son distintos, pero estan
enlazados.

La calidad esta referida no solo al servicio o producto acabado sino a la calidad
de los procesos que se relacionan con mencionados productos o servicios. La calidad es
transversal a todas las fases de la actividad de la empresa (Imai, 1998).

La calidad del servicio, la determina el cliente basandose en el nivel de
cumplimiento de sus expectativas. La satisfaccidn por su parte se define como la respuesta
emocional del consumidor.

Para Kotler y Armstrong (2008), la calidad del producto se define como la
creacion de valor y satisfaccion para el cliente. La repercusion de la calidad en el
desempefio del producto es critica y esta intimamente vinculada con la satisfaccion del
cliente.

En el campo del marketing, la satisfaccion del cliente se define como "el nivel
del estado de &nimo de una persona que resulta al realizar una comparacion del
rendimiento percibido de un producto o servicio con sus expectativas. Luego de haber
comprado un producto o servicio, el usuario siente insatisfaccion, cuando no se ha
cubierto sus expectativas; por su parte experimenta satisfaccion, cuando se coincide con
sus expectativas; y siente complacencia, cuando sus expectativas se han visto excedidas,
es asi que el nivel de satisfaccion se obtiene del contraste del rendimiento percibido y las
expectativas (Kotler, 2001).

2.3. Contexto en estudio
2.3.1. Antecedentesy breve resefia de la Organizacién materia de estudio

Fundada en 1994, Fondesurco inici6 sus operaciones con el apoyo de dos

organizaciones no gubernamentales locales (ONGs) CEDER y DESCO orientadas hacia

el desarrollo del sector rural. Desde sus inicios, Fondesurco se ha especializado en brindar
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financiamiento crediticio a clientes que desarrollan sus actividades en la zona rural de la
Region Sur del Peru. Cuenta con 21 agencias distribuidas en los departamentos de
Arequipa, Moguegua, Puno, Ayacucho y Huancavelica.”

Fondesurco atiende en zonas remotas con limitado acceso a servicios financieros
y a poblaciones que se encuentran por debajo de “linea nacional de pobreza”.

Actualmente Fondesurco cuenta con 23 381 socios. En general, los clientes de
Fondesurco son productores de bajos recursos de zonas rurales. El 45% de la cartera total
de Fondesurco es asignado para actividades de agricultura y cerca del 57% son clientes
exclusivos. FONDESURCO ofrece varios productos de préstamos para las necesidades
de capital de trabajo, adquisicidn de bienes fijos y necesidades de consumo.

En 2015, FONDESURCO, paso a ser Cooperativa de Ahorro y Crédito, de esta
manera su recorrido institucional se maneja en un esquema doctrinario de valores y
principios corporativos aceptados mundialmente, donde se respeta y observan los
lineamientos legales vigentes determinado para instituciones financieras y sistemas
cooperativistas. El proceso de evolucion de Fondesurco hacia una Cooperativa de ahorro
y crédito se inicia desde su creacion, ya que desde esa fecha se tenia la vision de operar
como una entidad Supervisada.
2.3.2.  Vision Institucional

Lideres en el PerG y referente global en servicios financieros para el desarrollo
rural en armonia con el medio ambiente.
2.3.3. Mision institucional

Brindar servicios financieros a socios del ambito rural para contribuir a mejorar

su calidad de vida.
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2.3.4. Fondesurco y los créditos verdes

A raiz de eventos climaticos adversos Fondesurco se vio gravemente afectado y
asumio la necesidad de desarrollar una propuesta integral, definiendo cuatro pilares
estratégicos con un claro enfoque de adaptaciéon al cambio climético: Rural, Social,
Innovacion y Créditos verdes. Con base a este ultimo pilar, Fondesurco disefio e
implement6 productos crediticios de adaptacion, dentro de los cuales se encuentra
FondeEnergia.

2.3.5. Antecedentes y desarrollo del Producto de crédito FondeEnergia

Appui au développement autonome (ADA), es una institucion luxemburguesa
comprometida con el desarrollo de la oferta financiera al servicio de poblaciones
excluidas de los circuitos bancarios tradicionales. En ese contexto, son propulsores en el
desarrollo de productos microfinancieros innovadores, asi como apoyo en asistencia
técnica, entre otros. Por otro lado, MicroEnergy Internacional (ME), es una institucion
de Berlin, Alemania y es una plataforma de innovacion en acceso energético para las
economias en vias de desarrollo, concretamente su mision es apoyar la implementacion
de soluciones energéticas accesibles, seguras y compatibles con el clima.

En 2010 y con el objetivo de llevar a cabo un proyecto de suministro de energia
limpia a través de servicios de microfinanzas y desarrollar un modelo de negocios para la
implementacion de soluciones energéticas en las carteras de las IMF, MEI por encargo
de ADA, desarrolld el “MicroEnergy Atlas” (ME Atlas), la cual es una herramienta que
tiene por objeto mapear el potencial microenergético de cada pais e identificar su
potencial de mercado para productos microenergéticos.

Caja Municipal de Ahorro y Crédito Huancayo y FONDESURCO en Arequipa
fueron seleccionados para la realizacion del proyecto. Se identificaron tres productos

energéticos posibles de adaptarse de manera optima a las necesidades de los clientes:
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calentadores de agua solares térmicos, secadores solares para productos agricolas y
hornos de cocina mejorados.

Es en ese contexto, el 2011 FONDESURCO en colaboracion con las
instituciones nombradas anteriormente lanzé el proyecto “Soluciones de Energia
Renovable” (SER). El objetivo del proyecto fue ofrecer un mejor acceso de energia verde
a la poblacién rural de bajos recursos del Peru. En el marco del proyecto SER, se disefio
FondeEnergia para financiar la adquisicién de tecnologias energéticas amigables con el
medio ambiente.

2.3.6. Modelo de negocios del producto de crédito FondeEnergia

Los productos de crédito verde requieren una metodologia innovadora y distinta
de los modelos tradicionales, debido a que llevan implicitos una serie de procesos o
componentes. La implementacion de FondeEnergia, requiere de conocimientos y
capacidades técnicos ajenos a las competencias de una institucion financiera
convencional.

Las condiciones o términos del producto FondeEnergia son las mismas que en
cualquier otro crédito de Fondesurco, segun el tarifario que se publica en sus agencias y
en sus paginas web: El plazo es de entre 12 y 36 meses, la TEA depende del monto total
a financiar (actualmente varia entre el 36,87% y el 56,45%). El producto se considera
como un crédito de consumo.

El modelo de negocios incorpora un coordinador o ATE (Asesor Técnico de
Energia) que sirve de coordinador entre el Proveedor y el Asesor de Negocios. EI ATE
recepciona la ficha de pedido del Analista de crédito y la deriva al proveedor, a la vez que
gestiona que la tecnologia sea entregada por este Gltimo en las condiciones y plazo
sefialado. Por otra parte, el ATE también es el responsable de gestionar el servicio post

venta y el pago por el precio total de la tecnologia al proveedor.
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2.3.7.

Modelo de negocios FondeEnergia

cralariy M SERVICIO |
INSTALACION @}33@@

FINANCIA-

M U::{ NTO

CLIENTE / SOCIO DE FONDESURCO

IDENTIFICACION DE NECESIDADES ALINEADAS AL CUIDADO DEL
MEDIO AMBIENTE

Fuente: Appui Au Developpement Autonome

Procesos operativos del producto FondeEnergia

a.

b.

Identificacion de necesidades de equipos energéticos.

Identificacion y validacion de tecnologias: Estudio de mercado para
determinar las tecnologias a ofertarse, en relacién a las necesidades
ofertadas.

Seleccion de proveedores y firma de contrato (formalizacion de la cadena
de suministro).

Promocidn de la tecnologia: Estrategias comunicacionales desarrolladas por
la Institucion.

Evaluacion, solitud y desembolso: La Unica variabilidad con un crédito
ordinario, es que el desembolso no se hace “efectivo”, sino que este monto
es retenido para el pago del proveedor.

Pedido de la tecnologia: Una vez realizado el desembolso, el ATE realiza el
pedido al proveedor indicando modelo tamafio y lugar de entrega (domicilio
del cliente).

Instalacion de la tecnologia: Realizado por el proveedor, segun las

especificaciones del pedido en un plazo maximo de 5 dias.
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h. Servicio post venta: En caso de tener algun desperfecto o solicitud de
mantenimiento, el cliente hace de conocimiento a su Analista, el mismo que
formaliza la “Queja-pedido” al ATE, quien lo remite al proveedor para su
solucion.

2.3.8. Tecnologias ofertadas

Las tecnologias ofertadas por Fondesurco son los hornos mejorados y termas
solares.
2.3.8.1. Hornos mejorados

Los hornos mejorados fueron desarrollados por un trabajador metallrgico en
colaboracién con el equipo de EnDev/GIZ. Se trata de un horno para cocinar alimentos a
lefia, que tiene un disefio cilindrico por el cual se distribuye el calor de la coccion de una
manera mas eficiente, por lo que se necesita menos lefia. Consecuentemente, su impacto
positivo al medioambiente consiste en la reduccién de emisiones de gases de efecto
invernadero, asi como en una disminucion de la deforestacion. Su cdmara de combustion
estd separada de la cdmara de coccidn, evitando que la comida esté en contacto con los
humos y la ceniza. El humo se saca a través de una chimenea para prevenir que los
usuarios respiren los gases toxicos. Se manejan dos tamafios (mediano y grande), que son
lo suficientemente grandes para el uso domestico y en micronegocios. El precio por el
cual se ofrece el horno a través de FondeEnergia varia entre S/ 1 165 y S/ 2 095,
dependiendo del tamafio y de la distancia entre el cliente y el proveedor en Arequipa.
2.3.8.2. Termas solares

Las termas solares calientan agua aprovechando la energia de la radiacion solar.

La tecnologia puede sustituir las formas tradicionales que se aplican para calentar agua
(gas, electricidad o lefia). Su impacto positivo al medioambiente consiste en la reduccién

de emisiones de gases de efecto invernadero. EI modelo es de tubos al vacio, debido a
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gue soporta temperaturas bajo cero y rangos de variaciones de mas de veinte grados (que
se pueden presentar entre el dia y la noche). Se manejan diversos tamafios, con
capacidades para calentar entre 120 y 650 litros de agua por dia, sin embargo, se trata de
sistemas domésticos para proporcionar agua caliente a los hogares o pequefios negocios.
El precio por el cual se ofrece la tecnologia a través de FondeEnergia varia entre S/ 1 600
y S/ 6 660, dependiendo del tamafio del sistema, asi como de la distancia de la agencia
donde se vende el producto al negocio del proveedor en Arequipa.
2.3.9. Potencial y resultados del producto

Desde el inicio del piloto al 2019, se han logrado financiar 1 641 tecnologias
entre termas y hornos mejorados. El 85% de las tecnologias son para uso familiar. Con el
financiamiento de termas se ha logrado un beneficio ambiental de 3 128 070 kilos de
emisiones evitadas de CO2 a la atmosfera y la Institucion ha podido favorecerse con

lineas de fondeo verde, las cuales tienen caracteristicas ventajosas frente a otras fuentes.
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CAPITULO IlI: RESULTADOS

3.1. Resultados de la Variable Componentes del Producto Financiero Verde.

Tabla 1 Marketing y Proceso de Promocién

f %
Deficiente 135 48,6
Aceptable 120 43,2
Optimo 23 8,3
Total 278 100,0

Grafica 1 Marketing y Proceso de Promocion
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Interpretacion

Los resultados del analisis de la dimensién de marketing y procesos de

promocidon, muestra que el 48% de encuestados tienden a manifestar un nivel deficiente.

El 43,2% se ubica en un nivel aceptable y solo un minimo 8,3% califica esta dimension

en el nivel dptimo.

El resultado permite inferir que la penetracion de la estrategia comunicacional

de la institucion es deficiente y no llega al publico objetivo de forma dptima, ademas que

el grado de transferencia de los beneficios del producto (horno/terma) por parte de la

Cooperativa no se hace extensiva entre el publico objetivo.
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Tabla 2 Eficiencia y Calidad de la Tecnologia

F %
Deficiente 22 79
Aceptable 31 11,2
Optimo 225 80,9
Total 278 100,0

Grafica 2 Eficiencia y Calidad de la Tecnologia
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Interpretacion

El andlisis de la dimensién de la eficiencia y calidad de la tecnologia muestra
gran amplitud en la tendencia 6ptima con un 80,9%, mientras que el 11,2% y 7,9% se
ubican en los niveles aceptable y deficiente, respectivamente.

Los resultados refieren un alto nivel de aceptacion de la tecnologia. Los
beneficiados consideran que son de utilidad y que cumplen las caracteristicas de
eficiencia, tal es asi, que satisface la necesidad de preparacion de comida utilizando
menos lefia en el caso del horno, y disposicion de agua caliente en el caso de la terma
solar. Se muestra un pequefio porcentaje que refleja deficiencia, por lo que existe una

brecha de mejora.
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Tabla 3 Términos y Condiciones del Producto de Crédito

f %
Deficiente 24 8,6
Aceptable 129 46,4
Optimo 125 45,0
Total 278 100,0

Grafica 3 Términos y Condiciones del Producto de Crédito
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Interpretacion

En el analisis de los términos y condiciones del producto de credito, se puede
apreciar que el 46,4% lo califica como aceptable y un 45,0% como éptimo. Observamos
a su vez, que el 8,6% evidencia deficiencias.

Estos resultados indican que gran parte de la muestra encuestada esta conforme
con los términos y condiciones del producto de crédito, ello hace referencia a que el

monto, plazo, tasa y condiciones del crédito se ajustan a sus necesidades.
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Tabla 4 Solicitud y Desembolso del Crédito

f %
Deficiente 18 6,5
Aceptable 147 52,9
Optimo 113 40,6
Total 278 100,0
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Gréfica 4 Solicitud y Desembolso del Crédito
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En el andlisis de la dimension solicitud y desembolso de crédito se puede

apreciar que la tendencia mayor se encuentra en el nivel aceptable, representada por el

52,9%, asimismo se puede observar un nivel éptimo con un de 40,6%. La tendencia de

deficiencia esta representada con una minima porcién del 6,5%.

Lo indicado en lineas anteriores refleja que la informacion vertida por el Analista

de Crédito en la promocion del producto FondeEnergia fue veraz y adecuada, asi mismo

la evaluacion y aprobacidn del crédito no se ajusta al parametro éptimo de 3 dias sefialado

por la institucion.
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Tabla 5 Proceso de Pedido e Instalacion de la Tecnologia

F %
Deficiente 5 1,8
Aceptable 104 37,4
Optimo 169 60,8
Total 278 100,0

Gréfica 5 Proceso de Pedido e Instalacion de la Tecnologia
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Interpretacion

En el analisis de la dimension “Proceso de pedido e instalacion de la tecnologia”,
se puede apreciar una tendencia 6ptima, representada con el 60,8%, posteriormente se
pone de manifiesto la tendencia aceptable representada con el 37,4% y finalmente un
nivel deficiente representado por un minimo 1,8%.

Estos resultados indican que desde la percepcién de los clientes se estan
cumpliendo los plazos de entrega e instalacion de la tecnologia, que recibieron la
tecnologia en buenas condiciones y que el proveedor brinda un servicio eficiente en la

instalacion, ademas de ofrecer adecuada capacitacion para el mantenimiento de la misma.
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Tabla 6 Servicio Post Venta

f %
Deficiente 8 9,6
Aceptable 25 30,1
Optimo 50 60,2
Total 83 100,0

Gréafica 6 Servicio Post Venta
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Interpretacion

En el anélisis del Servicio Postventa se puede apreciar que los encuestados

califican este componente como 6ptimo con el 60,2%, seguido de una tendencia aceptable

de un 30,1%; asimismo la presencia de deficiencia esta representada por el 9,6%.

Mencionado resultado aplica a solo una parte de encuestados ya que la mayoria

no presentd desperfectos y por ende no requirié de este servicio, de hecho, el alto nivel

de satisfaccion se traduce en un nivel de incidencia bajo de reportes de desperfectos.

Adicionalmente se evidencia eficiencia en el despliegue e implementacién del servicio

post venta.
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Tabla 7 Producto Financiero Verde: FondeEnergia

f %
Deficiente 52 18,7
Aceptable 125 45,0
Optimo 101 36,3
Total 278 100,0

Gréfica 7 Producto Financiero Verde: FondeEnergia
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Interpretacion

En el analisis de la variable del Producto Financiero Verde de FondeEnergia se
pueden apreciar que las tendencias manifiestan un nivel aceptable, representado por el
45%, seguida de una calificacion éptima del 36,3%, asimismo la tendencia deficiente esta
representada por el 18,7%.

Segun el analisis desagregado y el resultado global de los componentes del
Producto Financiero FondeEnergia se advierte que los componentes estrategia
comunicacional y términos y condiciones del producto, muestran falencias y por ende

oportunidades de mejora.
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3.2. Resultados de la Variable Satisfacciéon del Cliente.

Tabla 8 Marketing y Proceso de Promocién

f %
Insatisfecho 44 15,8
Parcialmente Satisfecho 127 45,7
Satisfecho 107 38,5
Total 278 100,0
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MARKETING Y PROCESO DE PROMOCION

[ Insatisfecho B Parcialmente satisfecho

I satisfecho

En el analisis de Marketing y Proceso de Promocion enfocado al cliente, se

puede apreciar que el 45,7% de los encuestados manifiesta estar parcialmente satisfecho,

seguido por un 38,5% que si se encuentra satisfecho. Por su parte un 15,8% muestra

insatisfaccion.

Siendo el indicador relevante la satisfaccion parcial, se hace referencia a que el

desempefio asociado a este componente alcanza medianamente las expectativas del

cliente debido al limitado acceso a la publicidad e informacion técnica del producto.
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Tabla 9 Eficiencia y Calidad de la Tecnologia

f %
Insatisfecho 45 16,2
Parcialmente Satisfecho 80 28,8
Satisfecho 153 55,0
Total 278 100,0

Grafica 9 Eficiencia y Calidad de la Tecnologia
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Interpretacion

En el anélisis de la Eficiencia y la Calidad de la Tecnologia, se aprecia una
satisfaccion alta representada con el 55%. Asimismo, se da a conocer una tendencia
parcial de satisfaccion representada por el 28,8%. Finalmente, se refleja la opinién de
insatisfaccion del 16,2% de los encuestados.

Frente a estos resultados se puede inferir que existe mayor percepcion positiva
de los beneficios y ventajas de la tecnologia, asi como que su uso brinda un ahorro

significativo en la economia de los clientes.
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Tabla 10 Términos y Condiciones del Producto de Crédito

f %
Insatisfecho 44 15,8
Parcialmente Satisfecho 82 29,5
Satisfecho 152 54,7
Total 278 100,0

Gréfica 10 Términos y Condiciones del Producto de Crédito
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Interpretacion

En el analisis de la dimension de los Términos y Condiciones del Producto de

Credito, se puede apreciar que las proyecciones encontradas manifiestan una tendencia

de elevada satisfaccion, la cual esta representada por el 54,7%, por su parte se evidencia

una satisfaccion parcial del 20,5%, ya que se percibe poca accesibilidad a los requisitos

solicitados por la entidad y la informacion sobre los términos y condiciones que brinda el

Analista no es del todo precisa. Finalmente, esta el nivel de insatisfaccion representado

por el 15% de los clientes, quienes exigen mayor transparencia y accesibilidad en los

tramites del crédito.
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Tabla 11 Solicitud y Desembolso del Crédito

F %
Insatisfecho 46 16,5
Parcialmente Satisfecho 137 49,3
Satisfecho 95 34,2
Total 278 100,0

Grafica 11 Solicitud y Desembolso del Crédito
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Interpretacion

En el andlisis de la Solicitud y Desembolso del Crédito, se puede apreciar que
los resultados manifiestan una tendencia de satisfaccion parcial, la cual esta representada
por el 49,3%. Asi mismo, la tendencia de satisfaccion esta representada por el 34,2%. Por
altimo, el nivel de insatisfaccidon se muestra con una representatividad del 16,5%.

La interpretacion de este resultado deja entrever que queda una brecha de mejora
en la atencién al cliente la cual debe ser mas cordial y rapida, ademas, se denota que la
informacion brindada por el Analista durante el proceso de solicitud y desembolso del

crédito es transparente pero incompleta.
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Tabla 12 Proceso de Pedido e Instalacién de la Tecnologia

f %
Insatisfecho 48 17,3
Parcialmente Satisfecho 94 33,8
Satisfecho 136 48,9
Total 278 100,0

Grafica 12 Proceso de Pedido e Instalacion de la Tecnologia
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Interpretacion

En la dimension del Procesos de Pedido e Instalacion de la Tecnologia, se puede

notar que los resultados encontrados muestran satisfaccion, representada con el 48,9%,

es decir que la instalacion en su mayoria cumple con las expectativas del cliente. En

cambio, otros encuestados se muestran parcialmente satisfechos con el 33,8%. Entre

tanto, el nivel de insatisfaccidn esta representado por el 17,3%.

Estos resultados dan a conocer que, para la mayoria de clientes, el proceso de

instalacion del producto se da de forma correcta y oportuna, asi como que, la capacitacion

sobre el buen uso y mantenimiento de la tecnologia es adecuada.
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Tabla 13 Servicio Post Venta

f %
Insatisfecho 12 14,5
Parcialmente Satisfecho 29 34,9
Satisfecho 42 50,6
Total 83 100,0

Gréfica 13 Servicio Post Venta

60.0%

50.0% 50,6%

40.0%

30.0%
14,5%

20.0% ’*
10.0% '

0.0%

SERVICIO POST VENTA

M Insatisfecho [ Parcialmente satisfecho [ Satisfecho

Interpretacion

En este componente participaron solo aquellos clientes que presentaron
solicitudes de servicio post venta, debido a que experimentaron alguna ocurrencia o
desperfecto en el producto. Del grupo de encuestados, los resultados encontrados
manifiestan una tendencia de elevada satisfaccion, la cual esta representada con el 50,6%,
reflejando el adecuado manejo de este servicio, asimismo se proyecta una satisfaccion
parcial representada con el 34,9%, mientras que el nivel de insatisfaccion suma el 14,5%.

En estos resultados se puede analizar que, para la mayoria de clientes que
accedieron a este servicio, existe pronta atencién cuando se realiz6 la solicitud, ademas,

perciben que el desperfecto técnico es solucionado de forma eficiente y con prontitud.
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Tabla 14 Satisfaccion del Cliente

F %
Insatisfecho 55 19,8
Parcialmente Satisfecho 102 36,7
Satisfecho 121 43,5
Total 278 100,0

Gréfica 14 Satisfaccion del Cliente
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Interpretacion

En el analisis de la variable de Satisfaccion del Cliente, los resultados
manifiestan una tendencia de satisfaccion representada por el 43,5%, del mismo modo,
los resultados reflejan que los clientes se encuentran parcialmente satisfechos en un
36,7% e insatisfechos en un 19,8%.

Al respecto, se deduce que el desempefio percibido de los componentes del
producto coincide en su mayoria con las expectativas del cliente, no obstante, siendo el
rango inferior al 50% se denota que existen oportunidades de mejora en los distintos
procesos. Los componentes que afectan de manera negativa en la satisfaccion global son
el Marketing y proceso de promocion y la Solicitud y desembolso de crédito dado que su

percepcidn se encuentra en el nivel parcialmente satisfecho.
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3.3.  Prueba de Normalidad.

Tabla 15 Prueba de normalidad Componentes Producto Financiero Verde

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico Gl Sig.

Marketing y proceso de promocion ,282 278 ,000
Eficiencia y calidad de la tecnologia ,265 278 ,000
Términos y condiciones del producto de crédito ,291 278 ,000
Solicitud y desembolso del crédito ,310 278 ,000
Proceso de pedido e instalacion de la tecnologia ,325 278 ,000
Servicio post venta 439 278 ,000

Producto financiero verde: FondeEnergia ,507 278 ,000

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 16 Prueba de normalidad Nivel de Satisfaccion del Cliente

Kolmogorov- Smirnov?

Estadistico Gl Sig.

Marketing y proceso de promocion ,249 278 ,000
Eficiencia y calidad de la tecnologia ,343 278 ,000
Términos y condiciones del producto de crédito ,341 278 ,000
Solicitud y desembolso del crédito ,259 278 ,000
Proceso de pedido e instalacion de la tecnologia ,308 278 ,000
Servicio post venta ,341 278 ,000

Satisfaccion del cliente 416 278 ,000

Fuente: Elaboracion propia.

Los resultados encontrados manifiestan que:

Si Sig. (p-valor) > 0,05 aceptamos HO (hip6tesis nula) — distribucién normal
Si Sig. (p-valor) < 0,05 rechazamos HO (hipotesis nula) — distribucion no normal.”

Segun los resultados de Kolmogorov-Smirnova, se muestra que es una
distribucion no normal para ambas variables, por ello se utilizd el coeficiente de

correlacion de Spearman para la comprobacion de las hipotesis.
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3.4.  Escala de valoracion del Coeficiente de Correlacion de Spearman.

Escala de Rho de Spearman

VALOR SIGNIFICADO
0 Correlacion nula
0,01 a0,19 Correlacion positiva muy baja
0,2a0,39 Correlacion positiva baja
0.4 a0,69 Correlacion positiva moderada
0,7 20,89 Correlacion positiva alta
0,9 a 0,99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

10 -099 -089 -069 -039 -019 0 o019 039 069 089 099 10

T B e ot B

Correlacidn Correlackn Correlacién Correlacidn Correfacidn Correlacidn Comrelacén Corelackin Carvelacidn Correlacion Correlaidn Correfacidn

negitva negatng negativa regathve negativa negative positrva positiva postva. positra positive positrvi
grande muy alta ata moderada bajp oy baja muy haja baja moderada ata ruy atta grande
ypertects ¥ perfecta

3.5.  Nivel de Significancia

Es una medida exacta de la existencia o no de correlacion entre dos variables. El
nivel de significancia varia de O a 1.

Si el Nivel es mayor a 0,05 significa que no existe relacion entre las variables.

Si es igual o menor a 0,05 significa que hay una relacion significativa entre las
variables.

Si el Nivel de Significancia es igual o menor a 0,01 significa que hay una relacion

muy significativa entre las variables.
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3.6.  Validacién de Hipotesis.
Tabla 17 Hipotesis especifica 1
H:= El marketing y proceso de promocion de la tecnologia se relaciona con el nivel de
satisfaccion de los clientes p<0,05.
Ho= EI marketing y proceso de promocion de la tecnologia no se relaciona con el nivel
de satisfaccion de los clientes p>0,05.

Correlaciones

Satisfaccion del Marketing y
: proceso de
cliente i
promocion
_ 5 Coeﬂmenttc? de 1,000 0.100
Satisfaccién del correlacion
cliente Sig. (bilateral) . 0,096
Rho de N 278 278
Spearman . Coeficiente de
M?;lés;:)ngey correlacion 100 1,000
S Sig. (bilateral) 096 .
P N 278 278

Los resultados encontrados en el presente analisis y comprobacion de la
hipdtesis, indica que el Marketing y procesos de promocion de la tecnologia no se
relaciona con el nivel de satisfaccion de los clientes, debido a un nivel de significancia de
p=0,096 mayor al parametro limite p<0,05; aceptandose la hip6tesis nula.

Al no existir relacion entre las variables, entonces se finaliza el analisis.

La estrategia comunicacional abierta empleando volantes, anuncios de radio y
otros no han llegado adecuadamente al publico objetivo. La via principal por la que los
clientes se informan del producto y sus beneficios es a través del personal de Fondesurco,

limitando de esta forma su alcance.
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Tabla 18 Hipotesis especifica 2
H:= La eficiencia y calidad de la tecnologia se relaciona con el nivel de satisfaccion de
los clientes p<0,05.
Ho= La eficiencia y calidad de la tecnologia no se relaciona con el nivel de satisfaccion

de los clientes p>0,05.

Correlaciones

. ., Eficiencia
Satlsfa_cmon del calidad de ?;
cliente .
tecnologia
Coeficiente de 1,000 0.529
Satisfaccion del correlacién ' '
cliente Sig. (bilateral) . 0,029
Rho de N 278 278
Spearman Coeficiente de 0.529 1.000
Eficiencia y calidad correlacion ’ '
de la tecnologia Sig. (bilateral) 0,029 :
N 278 278

Los resultados encontrados en el presente andlisis y comprobacién de la
hipétesis, indica que el Eficiencia y la calidad de la tecnologia se relaciona con el nivel
de Satisfaccion de los clientes, debido a un nivel de significancia de p=0,029 menor al
parametro limite p<0,05; aceptandose la hipdtesis alterna. Las estrategias de Eficiencia y
la calidad de la tecnologia aplicadas actualmente tienen una correlacion positiva
moderada respecto a la Satisfaccidn del cliente debido a que los resultados arrojan un
valor Rho=0,529; el mismo que se encuentra en el rango entre 0,4 a 0,69.

Si bien este componente es calificado como 6ptimo, existe un grupo de clientes
gue aun no evidencia el ahorro econémico que este tipo de tecnologia puede conferir
debido a que no lo han calculado. En el caso del horno porque el insumo utilizado es la
lefia, en el caso de las termas, existen zonas donde no es habitual el uso de termas
eléctricas, por lo tanto, no pudieron determinar el nivel de ahorro en consumo de

electricidad.
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Tabla 19 Hipotesis especifica 3
H:= Los términos y condiciones del producto financiero se relaciona con el nivel de
satisfaccion de los clientes p<0,05.
Ho= Los términos y condiciones del producto financiero no se relaciona con el nivel de
satisfaccién de los clientes p>0,05.

Correlaciones

Términos y
Satisfaccion del condiciones del
cliente producto de
crédito
_ 5 Coeﬂmen'_tg de 1,000 0,636
Satisfaccion del correlacion
cliente Sig. (bilateral) . 0,037
Rho de N 278 278
Spearman . Coeficienye,: de 0636 1,000
ool comeasion ° |
producto de crédito Sig. (bilateral) 0,037 .
N 278 278

Los resultados encontrados indican que los Términos y condiciones del producto
financiero se relaciona con el nivel de Satisfaccion de los clientes, debido a un nivel de
significancia de p=0,037 menor al parametro limite p<0,05; aceptandose la hipétesis del
investigador. Las estrategias de Términos y condiciones del producto financiero aplicadas
actualmente tienen una correlacion positiva o directa moderada respecto a la Satisfaccion
del cliente debido a que los resultados arrojan un valor Rho=0,636.

Los procesos inherentes a este componente, son considerados por los clientes
como aceptables, es decir que la percepcion de la tasa de interés, el plazo y el monto de
credito del producto no se ajustan completamente a sus necesidades. Los clientes
muestran un 54,7% de satisfaccion, sin embargo, un numeroso grupo de clientes
considera que los requisitos solicitados no fueron faciles de conseguir y la informacion

brindada por los Analistas fue poco precisa.
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Tabla 20 Hipotesis especifica 4
H:= El proceso de solicitud y desembolso del producto financiero se relaciona con el nivel
de satisfaccion de los clientes p<0,05.
Ho= El proceso de solicitud y desembolso del producto financiero no se relaciona con el
nivel de satisfaccion de los clientes p>0,05.

Correlaciones

Satisfaccién del Solicitud y
. desembolso del
cliente .
crédito
_ 5 Coeﬂmenftg de 1,000 0,688
Satisfaccion del correlacion
cliente Sig. (bilateral) . ,018
Rho de N 278 278
desembolso del : -
crédito Sig. (bilateral) ,018 .
N 278 278

Los resultados encontrados en el presente andlisis y comprobacién de la
hipétesis, indica que el proceso de Solicitud y desembolso del crédito se relaciona con el
nivel de Satisfaccion de los clientes, debido a un nivel de significancia de p=0,018 menor
al parametro limite p<0.05, aceptandose la hipotesis del investigador. Las estrategias de
Solicitud y desembolso del crédito aplicadas actualmente tienen una correlacion positiva
o directa moderada respecto a la Satisfaccion del cliente debido a que los resultados
arrojan un valor Rho=0,688; el mismo que se encuentra en el rango entre 0,4 a 0,69.

Los procesos de solicitud y desembolso del crédito se encuentran en un Nivel
Aceptable. Si bien, la asesoria, para la eleccion de la tecnologia apropiada y la adecuacién
del espacio de instalacidn son eficientes, el tiempo del proceso de desembolso supera el
parametro éptimo de tres dias, propiciando una percepcion de bajo desempefio. Los
clientes se muestran parcialmente satisfechos debido a que la atencion fue respetuosa mas
no cordial, por otro lado, es notoria su percepcion negativa cuando no se respetan los

plazos.
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Tabla 21 Hipotesis especifica 5
H:= El proceso de pedido e instalacion de la tecnologia se relaciona con el nivel de
satisfaccion de los clientes p<0,05.
Ho= EI proceso de pedido e instalacion de la tecnologia no se relaciona con el nivel de
satisfaccion de los clientes p>0,05.

Correlaciones
Proceso de pedido e

Satisfaccion del . .,
instalacién de la

cliente .
tecnologia
o CEIEEIE G 1,000 0,605
Satisfaccion del correlacion
cliente Sig. (bilateral) . 0,033
Rho de N 278 278
Spearman . Coeficiente de

- Sig. (bilateral) 0,033 :

g N 278 278

Los resultados indican que el Proceso de pedido e instalacion de la tecnologia se
relaciona con el nivel de satisfaccion de los clientes que financiaron tecnologias en la
agencia de Chivay, debido a un nivel de significancia de p=0,033 menor al pardmetro
limite p<0,05; aceptandose la hipotesis del investigador.

Las estrategias de Pedido e instalacion de la tecnologia aplicadas actualmente
tienen una correlacion positiva o directa moderada respecto a la Satisfaccion del cliente
debido a que los resultados arrojan un valor Rho=0,605.

El andlisis refleja una funcionalidad éptima en los procesos de instalacion y la
informacion que brinda el proveedor acerca del servicio postventa y la garantia. Sin
embargo, se observa amplia brecha de mejora en la capacitacién sobre el buen uso y
mantenimiento. La tendencia muestra satisfaccion parcial, lo que manifiesta un proceso
de pedido e instalacion oportuno y que la capacitacién para el buen uso y mantenimiento

del producto fue buena, pero con ciertas falencias u omisiones.
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Tabla 22 Hipotesis especifica 6
Hi= El servicio post venta se relaciona con el nivel de satisfaccion de los clientes p<0,05.

Ho= El servicio post venta no se relaciona con el nivel de satisfaccion de los clientes

p>0,05.
Correlaciones
Satisfaccion del ~ Servicio post
cliente venta
_ 5 Coeﬂuenj[elz de 1,000 0,647
Satisfaccion del correlacion
cliente Sig. (bilateral) . 0,025
Rho de N 278 278
Spearman Coeficiente de
Servici £ vent correlacion 0,647 1,000
erviclo post venta —gjq (bilateral) 0,025 .
N 278 278

Los resultados encontrados en el presente anélisis y comprobacion de la hipotesis
indican que el Servicio postventa se relaciona con el nivel de satisfaccion de los clientes
que financiaron tecnologias en la agencia de Chivay, debido a un nivel de significancia
de p=0,025 menor al parametro limite p<0,05; aceptandose la hipotesis del investigador.
Las estrategias del Servicio postventa aplicadas actualmente tienen una correlacion
positiva moderada respecto a la Satisfaccion del cliente ya que se obtuvo un valor
Rho=0,647; el mismo que se encuentra en el rango entre 0,4 a 0,69.

El 30% del total de encuestados presentaron algin tipo de desperfecto en su
tecnologia y solicitaron servicio postventa. Los procesos del servicio posventa alcanzan
un Nivel Optimo porque la tecnologia no present6 anomalias durante el lapso de un afio,
el servicio postventa se activa eficientemente y se brinda la solucion dentro del plazo de
5 dias. Este grupo mostro una tendencia de satisfaccion, afirmando que el servicio técnico
es eficiente, puesto que los desperfectos reportados fueron solucionados oportunamente

por el proveedor.
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Tabla 23 Hipotesis General
H:i= Los componentes del producto FondeEnergia se relacionan con el nivel de
satisfaccion de los clientes que financiaron tecnologias en la agencia de Chivay,
Caylloma.
Ho= Los componentes del producto FondeEnergia no se relacionan con el nivel de

satisfaccion de los clientes que financiaron tecnologias en la agencia de Chivay,

Caylloma.
Correlaciones
Satisfaccion del Comporjentes_
. Producto Financiero
cliente
Verde
o CEEIEEIS 0 1,000 0,692
Satisfaccion del correlacion
cliente Sig. (bilateral) . 0,004
Rho de N 278 278
Spearman Componentes Coeficiente de 0.692 1.000
Producto correlacion ' '
Financiero Sig. (bilateral) 0,004 .
Verde N 278 278

Los resultados encontrados en el presente analisis y comprobacion de la hipotesis
indican que, los componentes del producto FondeEnergia se relacionan de forma muy
significativa con el nivel de satisfaccion de los clientes que financiaron tecnologias en la
agencia de Chivay, Caylloma, debido a un nivel de significancia de p=0,004 menor al
parametro limite p<0,05; aceptandose la hipétesis general del investigador.

Los componentes del Producto Financiero Verde FondeEnergia tienen una
correlacion positiva o directa moderada respecto a la Satisfaccion del cliente debido a que
los resultados arrojan un valor Rho=0,692; el mismo que se encuentra en el rango entre
0,4 a0,69.

El resultado obtenido refleja que la calidad y pertinencia de los procesos
asociados a los componentes, segun la valoracion de los clientes, alin se encuentran en

estado de perfectibilidad.
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La desventaja del modelo de negocio de FondeEnergia, es que, al poseer una
serie de componentes, la falla de uno, compromete el desempefio de los demas. En este
caso, el componente Marketing y proceso de promocion viene afectando al producto dado
gue no tiene vinculacién con la satisfaccion del cliente. En consecuencia, este modelo ain

no se encuentra en capacidad de ser replicado.
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DISCUSIONES

El presente estudio demostrd, conforme a su objetivo general, que los
Componentes del producto FondeEnergia se relacionan de forma muy significativa
(p=0,004) con el Nivel de satisfaccion de los clientes que financiaron tecnologias en la
agencia de Chivay, determinandose una correlacion positiva o directa moderada
(Rho=0,692).

Estos resultados coinciden con la investigacion de Ruiz & Zevallos (2021)
quienes concluyen que la gestion de productos financieros influye significativamente
(p=0,000) con la satisfaccién del cliente de Mibanco — Sucursal Musa, La Molina,
existiendo una correlacion positiva muy fuerte (Rho=0,763) entre ambas variables.
Igualmente se encuentra concordancia con el estudio elaborado por Rubio (2018) que
indica que existe relacion entre los servicios crediticios (tasa de interés, agilidad del
asesor, requisitos, amabilidad) y el nivel de satisfaccion de los socios de las cooperativas
financieras del departamento del Tolima (Colombia).

El coeficiente de determinacion del presente estudio precisa que el 47,8%
(0,69272=47,8%) de la satisfaccion de los clientes est4 asociada o se explica por los
componentes del producto FondeEnergia, no asi el 52,2% que se debe a otros factores.

Los hallazgos obtenidos en la variable Nivel de satisfaccion evidencian un
43,5% de satisfaccion, indicador que dista de un desempefio 6ptimo desde la perspectiva
de la Cooperativa (promedio de 80%). Mencionados resultados se vinculan a lo
evidenciado por Carrillo (2015), cuando afirma que los préstamos verdes parecen carecer
de sostenibilidad a largo plazo y, por tanto, son dificiles de consolidar, toda vez que
requieren de procesos eficientes validados. Asi mismo, en los componentes “Marketing
y promocion” y “Solicitud y desembolso” predomina la tendencia de satisfaccion parcial

(45,7% y 49,3% respectivamente). Ambos son enddgenos y tienen fuerte relacion con
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servicios intangibles tales como “rapidez en la atencion”, “cordialidad”, “transparencia”
y “responsabilidad”, los cuales estan mas asociados a la satisfaccion del cliente que el
servicio financiero en si mismo, esto es compartido por Tolentino (2019) al indicar que
el servicio financiero intangible tiene un nivel de correlacion mayor con la satisfaccion
del cliente, en comparacién con los servicios tangibles, mas aun cuando se trata de una
Cooperativa de ahorro y crédito, que, segin este mismo autor, es uno de los tipos de
financieras con mayor indice de satisfaccion.

Por su parte los resultados de la variable Componentes del producto financiero
verde, muestran que, “Eficiencia y calidad de la tecnologia”, “Proceso de pedido e
instalacion de la tecnologia” y “Servicio post venta”, presentan un nivel éptimo (80,9%,
60.8% y 60.2%, respectivamente), no asi los demas, calificados como deficientes y/o
aceptables. Es evidente que las dimensiones exdgenas (ejecutadas por terceros) muestran
un mejor desempefio que las dimensiones de carécter enddgeno y ello se torna riesgoso,
toda vez que un cambio de proveedores puede afectar la calidad global del producto verde
y por ende el nivel satisfaccion. La afectacion de la calidad del producto, debido a la
deficiencia de algunos componentes puede traer serias repercusiones en la imagen y
reputacion de la COOPAC Fondesurco, tal como lo sostiene Carrillo (2015), al determinar
correlacion entre el producto de crédito verde y el riesgo de reputacién de la IMF. En
consecuencia, se hace urgente la optimizacion de cada uno de los procesos inherentes a
los componentes de FondeEnergia a fin de asegurar su calidad (Imay, 1998) para lograr
una percepcion de satisfaccion en los clientes que debe ser traducida en ganancias y
recomendaciones (Méndez, 2002) y en este caso, la minimizacion de riesgo en la
reputacion de la IMF, de modo que no peligre su sostenibilidad.

En relacién al objetivo especifico uno, se determin6 que el Marketing y proceso

de promocion de la tecnologia no se relaciona con el Nivel de satisfaccion de los clientes,
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dado un nivel de significancia de p=0,096. El resultado deja entrever que no existe
correlacion entre las variables y ello se puede observar al analizar los resultados del
componente, donde un gran 48,6% de los encuestados lo valoran como deficiente,
infiriéndose que la penetracion de la estrategia comunicacional utilizada es inadecuada y
la transferencia de los beneficios del producto (horno/terma) por parte de la Cooperativa
no se hace extensiva entre los clientes, impidiendo la generacion de “confianza” y
“satisfaccion”, siendo estos elementos, dimensiones del marketing que establecen la
calidad de relaciones entre la empresa y sus clientes, como lo afirma Flores (2011), quien
subraya que la implementacion de buenas practicas del marketing de relaciones pueden
generar hasta un 25% de compra repetida por parte de los clientes.

El tratamiento de la promocion de los productos verdes debe ser diferenciado y
enfocado en planes comunicacionales puesto que “existe una relacion positiva y
significativa entre la imagen de marca verde y el valor de marca verde” (Estremadoyro,
2019), quien también revela entre sus conclusiones que “existe una relacion positiva y
significativa entre la imagen de marca verde y la intencién de compra verde repetida”.
Los bajos indicadores del componente Marketing y proceso de promocion en la variable
Nivel de satisfaccién, puede afectar significativamente la fidelizacién del cliente y la
sostenibilidad, argumento afin con el estudio de Estremadoyro (2019), al demostrar que
cuando un consumidor adquiere un producto y no encuentra satisfaccion no tendré la
intencién de comprarlo nuevamente.

Respecto al objetivo especifico dos, el estudio encontré que el componente
Eficiencia y calidad de la tecnologia se relaciona con en el Nivel de satisfaccion de los
clientes, debido a una significancia de p=0,029; existiendo correlacién positiva moderada
entre ambas variables (Rho=0,529). El 27,98% de la satisfaccidn de los clientes se explica

por el componente Eficiencia y calidad de la tecnologia.
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Desde la perspectiva del cliente el componente en mencion muestra una
tendencia optima (80,9%); es decir que la percepcion en relacién a la calidad de los
materiales de fabricacion de los equipos es alta, asi mismo se valida su eficiencia al
ahorrar energia en el caso de la terma, y combustible, en caso del horno, resultado
congruente con el 55% de satisfaccion obtenido.

La percepcidn positiva de los beneficios y ventajas de la tecnologia, se deben
principalmente al ahorro significativo que brinda y no directamente al concepto de
“ecoeficiencia”, en contraste al hallazgo de Estrada (2020) al afirmar que aunque un
producto tenga una marca posicionada en el mercado y su precio sea accesible, no tendra
un efecto positivo en la decision de compra del consumidor, sin embargo, una marca
verde y ecoetigquetada tiene influencia en la decision de compra debido a que el producto
no dafia al medio ambiente. Los resultados de Estrada podrian explicase debido a que su
muestra estuvo constituida por estudiantes universitarios, con obvios conocimientos de la
problematica ambiental, no asi la muestra del presente estudio, conformada por
pobladores del &mbito rural, cuya conciencia ambiental es ain incipiente, evidenciando
practicas nocivas con el ambiente (INEI, 2011). EI concepto de ecoeficiencia es mas
importante para la cooperativa Fondesurco que para los clientes, puesto que le permite
captar fondos en buenas condiciones, como lo afirma Forcella (2017), al indicar que Las
IMFs esperan desarrollar una mejor reputacion (reputacion verde) y atraer nuevas y mas
baratas fuentes de financiamiento.

Respecto a los objetivos tres y cuatro, el estudio confirmé que los Términos y
condiciones (p=0,037) y Proceso de solicitud y desembolso (p=0,018) del producto
financiero se relacionan con el Nivel de satisfaccion de los clientes, de forma positiva
moderada, siendo sus Rho=0,636 y Rho=0,688, respectivamente. Ambos componentes

estan ligados al disefio del producto financiero tanto en sus servicios tangibles (monto,
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plazo, tasa y condiciones), como en sus servicios intangibles (asesoria, cumplimiento de
acuerdos, flexibilidad). Estos resultados coinciden con la investigacion de Tolentino
(2019) quien concluyo que los servicios intangibles (tb=0,709) y los servicios tangibles
(tb=0,689) se relacionan significativamente con la satisfaccion del cliente financiero.

Por su parte, en torno a los objetivos seis y siete, la investigacion determind que
los componentes Proceso de pedido e instalacion de la tecnologia y el Servicio post venta
se relacionan con el Nivel de satisfaccion de los clientes, con una significancia de p=0,033
y p=0,025, respectivamente, y una correlacion positiva moderada, en el caso del Proceso
de pedido e instalacion de la tecnologia con un Rho=0,605 y en el caso de Servicio post
venta con un Rho=0,647. Los procesos inherentes a estos componentes son tercerizados,
es decir ejecutados por los proveedores de las tecnologias, quienes no tienen vinculacion
laboral con la organizacion. Segun el modelo de negocio del producto FondeEnergia, los
proveedores mantienen con la cooperativa un convenio de colaboracion.

La correlacion positiva existente entre estos componentes y el nivel de
satisfaccion concuerda con la investigacion de Guzmén (2018), donde -segin el
estadigrafo de Rho=0,786- determind que la calidad del servicio del personal tercerizado
incide significativamente en la satisfaccion del cliente, interpretando que “en la medida
que exista mayor nivel de calidad del servicio por parte del personal tercerizado, sera
mayor el nivel de satisfaccion del cliente”. Aun asi, se considera riesgoso en la medida
que la institucion no tiene injerencia en la gestion de estos componentes y escapan a su

control.
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Primera:

Segunda:

Tercera:

Cuarta:

CONCLUSIONES
De acuerdo al objetivo general se determiné que los Componentes del
producto financiero verde de Fondesurco se relacionan de forma muy
significativa con el Nivel de satisfaccion de los clientes que financiaron
tecnologias en la agencia de Chivay, sustentado en un valor de significancia
de p=0,004 < 0,05, por lo que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la
hipétesis alterna.
Asi mismo se concluye que existe una correlacion positiva o directa moderada
entre las variables, siendo el Rho=0,692; lo cual indica que en la medida que
se optimizan los componentes del producto financiero, la satisfaccion de los
clientes tendera a mejorar.
Respecto al primer objetivo especifico, se determiné que el componente
Marketing y proceso de promocién de la tecnologia no se relaciona con el
Nivel de satisfaccion de los clientes, conforme al nivel de significancia
obtenido de p=0,096 > 0,05; por lo que se acepta la hipotesis nula.
De acuerdo al segundo objetivo especifico, se concluyd que la Eficiencia y
calidad de la tecnologia se relaciona con el Nivel de satisfaccion de los
clientes, conforme al nivel de significancia de p=0,029 < 0,05; aceptandose
la hipdtesis alterna.
El coeficiente de correlacion de Rho=0,529 indica que existe una relacion
positiva moderada entre las variables, ello significa que, si la tecnologia verde
retine las caracteristicas de eficiencia y calidad, mejor sera la satisfaccion del
cliente.
En relacion al tercer objetivo especifico, se determiné que los Términos y

condiciones del producto financiero se relaciona con en el Nivel de
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Quinta:

Sexta:

Séptima:

satisfaccion de los clientes, conforme al nivel de significancia de 0,037 <
0,05; aceptandose la hipotesis alterna.

Siendo el valor de Rho=0,637 se concluye que el nivel de relacién de las
variables es positiva moderada, interpretandose que, si hay mejoras en los
términos y condiciones del producto FondeEnergia, mejorara el nivel de
satisfaccion del cliente.

De acuerdo al cuarto objetivo especifico, se determin6 que el componente
Proceso de solicitud y desembolso se relaciona con el Nivel de satisfaccion
de los clientes, segun el nivel de significancia de 0,018 < 0,05; aceptandose
la hipotesis alterna.

Por su parte el nivel de correlacién entre ambas variables es positiva
moderada, siendo el valor de Rho=0,688; lo cual significa que, si se optimizan
los procesos de solicitud y desembolso del crédito, mejoraré el nivel de
satisfaccion del cliente.

En correspondencia al quinto objetivo especifico, se concluyd que el Proceso
pedido e instalacion de la tecnologia se relaciona de forma positiva moderada
con el Nivel de satisfaccion de los clientes, siendo el nivel de significancia de
0,033 < 0,05y el valor de Rho=0,605; pudiendo interpretarse que las mejoras
en el proceso de pedido e instalacion de la tecnologia incidiran en la mejora
del nivel de satisfaccion del cliente.

De acuerdo al sexto objetivo especifico, el estudio determiné que la relacion
entre el Servicio post venta y el Nivel de satisfaccion de los clientes, es
positiva moderada, siendo el nivel de significancia 0,025 < 0,05 y el valor de
Rho=0,647. Mencionado resultado implica que en la medida que se mejore la

calidad en el servicio post venta mayor sera la satisfaccion del cliente.
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Primera:

Segunda:

Tercera:

Cuarta:

RECOMENDACIONES
Puesto que el producto FondeEnergia esta compuesto por una serie de
componentes, la falla de uno compromete su desempefio global, por tanto, se
recomienda revisar cada uno de los procesos asociados a los componentes,
poniendo énfasis en los que mostraron bajo y mal desempefio a fin de
corregirlos y mejorarlos propiciando la validacion del producto financiero
verde 0 modelo de negocios.
Replantear las estrategias empleadas en el componente Marketing y proceso
de promocion.
En el entendido que las tecnologias son novedosas para el segmento rural, la
publicidad escrita o auditiva no tiene mayor impacto en la comunicacion de
los beneficios, agua caliente en caso de las termas y ahorro de lefia en el caso
del horno.
Al respecto se recomienda la implementacion de una estrategia que considere
las limitaciones implicitas del area rural, por ejemplo, realizacion de
exhibiciones descentralizadas, participacién en ferias populares, y otros
donde se pueda hacer demostraciones de las tecnologias y sus beneficios.
Se recomienda que se continue ejerciendo control respecto a la calidad de la
tecnologia y que la informacién de su eficiencia se haga extensiva entre los
clientes.
De forma paralela es recomendable contar con una oferta de proveedores
adicionales capaces de desarrollar la cadena de suministro de forma eficiente,
en caso finiquiten los convenios con los actuales proveedores.
A fin de optimizar el componente, se recomienda revisar los términos y

condiciones del producto con el propoésito de hacerlo mas accesible a los
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Quinta:

Sexta:

Séptima:

Octava:

clientes. Por otro lado, se hace necesaria la capacitacién al front office para
que proporcione al cliente, informacion pertinente y completa de los montos,
tasas y plazos atribuidos al producto FondeEnergia.

Se recomienda monitorear la atencién brindada por el front office a fin de
garantizar que la atencidn se realice con calidad, pero también con calidez,
coadyuvando en la mejora de satisfaccion del cliente.

Se recomienda desplegar una estrategia de gestion que permita identificar los
motivos por los cuales los plazos en el proceso de solicitud y desembolso no
se cumplen y sobre esta base formular las propuestas de mejora urgentes.
Puesto que la capacitacion sobre el buen uso y mantenimiento de la tecnologia
es competencia del proveedor, se recomienda el disefio de “cartillas
informativas” con informacion relevante y practica que sirva como soporte a
la asesoria ofrecida por el proveedor. Lo indicado, se comportaria como
material de consulta ante diversos problemas o cuestionamientos que pudiera
presentar el cliente, luego de la instalacion de la tecnologia.

Se recomienda seguir aplicando los procesos establecidos en el componente
Servicio postventa, a fin de asegurar la activacion oportuna y la solucién de
los desperfectos reportados, de forma eficiente.

Se recomienda seguir realizando estudios que analicen los Componentes del
producto financiero verde de Fondesurco y su relacion con el Nivel de
satisfaccion de los clientes que financiaron tecnologias en otras agencias de

la Cooperativa.
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Matriz de consistencia

. " T Variable/ . Poblacion /
Formulacion del problema Objetivos Hipdtesis L Metodologia
indicadores muestra
, . : Determinar en qué medida
¢En qué medida los Los componentes del
los componentes del ] VARIABLE
componentes del producto . . producto FondeEnergia se
. . producto financiero verde : X Componentes del
financiero verde de Fondesurco . relacionan con el nivel de Enfoque
i . de Fondesurco se relacionan X - . producto —=

se relacionan con el nivel de ) . - satisfaccion de los clientes | ;. . , Cuantitativo

. > . con el nivel de satisfaccion . . financiero verde:
satisfaccion de los clientes que . que financiaron
. ) . de los clientes que . .
financiaron tecnologias en la . . . tecnologias en la agencia . .

: ; financiaron tecnologias en . Dimensiones .
agencia de Chivay? . . de Chivay, Caylloma Nivel
la agencia de Chivay. Descr_iptiva
, . . . . i i Marketin .

¢En qué medida el marketingy | Determinar en qué medida | El marketing y proceso de DroCEso dgey correlacional
proceso de promocion de la el marketing y el proceso de | promocion de la promocion 278 clientes
tecnologia se relaciona con el promocién de la tecnologia | tecnologia se relaciona con Eficienciay DISENO que
nivel de satisfaccion de los ofertada se relaciona con el | el nivel de satisfaccion de calidad de Ia Correlacional financiaron
clientes? nivel de satisfaccion de los | los clientes. tecnologia /01 tecnologias
¢En qué medida el valor y clientes que adquirieron el La eficiencia y calidad de TErminos I en la agencia
eficiencia de la tecnologia se producto financiero verde. la tecnologia se relaciona condiciongs del M r de Chivay,
relaciona con el nivel de Determinar en qué medida | con el nivel de satisfaccion Producto de T~ | Caylloma
satisfaccion de los clientes? la eficiencia y calidad de la | de los clientes. crédito (07}
¢En qué medida los términosy | tecnologia se relaciona con | Los términosy Solicitud y )
condiciones del producto el nivel de satisfaccion de condiciones del producto Desembolso del TECNICAS
financiero se relaciona con el los clientes que adquirieron | financiero se relacionan crédito Encuesta
nivel de satisfaccion de los el producto financiero con el nivel de satisfaccion Proceso de pedido
clientes? verde. de los clientes. INSTRUMENTOS

¢En qué medida el proceso de
solicitud y desembolso del
producto financiero se relaciona

Determinar en qué medida
los términos y condiciones
del producto financiero se

El proceso de solicitud y
desembolso del producto
financiero se relaciona con

e Instalacion de la
tecnologia
Servicio post
venta

Cuestionario
Escala de Likert
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con el nivel de satisfaccion de
los clientes?

¢En qué medida el proceso de
pedido e instalacion de la
tecnologia se relacion con el
nivel de satisfaccion de los
clientes?

¢En qué medida el servicio post
venta se relaciona con el nivel
de satisfaccion de los clientes?

relaciona con el nivel de
satisfaccion de los clientes.
Determinar en qué medida
el proceso de solicitud y
desembolso del producto
financiero se relaciona con
el nivel de satisfaccion de
los clientes.

Determinar en qué medida
el proceso de pedido e
instalacion de la tecnologia
se relaciona con el nivel de
satisfaccion de los clientes.
Determinar en qué medida
el servicio post venta se
relaciona con el nivel de
satisfaccion de los clientes
que adquirieron el producto
financiero verde.

el nivel de satisfaccion de
los clientes.

El proceso de pedido e
instalacion de la
tecnologia se relaciona con
el nivel de satisfaccion de
los clientes.

El servicio post venta se
relaciona con el nivel de
satisfaccion de los
clientes.

VARIABLE
Nivel de
satisfaccion de los
clientes
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INSTRUMENTOS

CUESTIONARIO 1
VARIABLE COMPONENTES DEL PRODUCTO FINANCIERO VERDE

MARKETING Y PROCESO DE PROMOCION 1123 5
Me informé de los beneficios y ventajas del horno y/o terma por
1. | medio de volantes, anuncios de radio o afiches de la COOPAC
Fondesurco.
Me informé de los beneficios y ventajas del horno y/o terma a
2. |través de los Analistas, Cajeros, u otro personal de la COOPAC
Fondesurco.
3 Me informé de los beneficios y ventajas del horno y/o terma a
" |través de una persona que no trabaja en la COOPAC Fondesurco.
EFICIENCIA Y CALIDAD DE LA TECNOLOGIA 1123 5
4 Los materiales de fabricacién del horno y/o terma son de alta
" | durabilidad.
5. | El'horno y/o terma permite ahorrar lefia y/o electricidad.
TERMINOS Y CONDICIONES DEL PRODUCTO DE CREDITO 1123 5
5 El plazo de crédito se ajusta a mis necesidades y a mi actividad
econémica.
7. |Latasa de interés es la adecuada, sin sobrecargos de ningun tipo.
8 El monto del crédito cubre el financiamiento total del horno y/o
" | terma.
SOLICITUD Y DESEMBOLSO DEL CREDITO 1123 5
9 El Analista me brind6 asesoria adecuada para elegir el tamafio y
" | capacidad del horno y/o terma.
10 El Ar_1a|_is'§a me aseso_ré para de_terminar si necesitaba adecuaciones
en mi vivienda para instalar mi horno y/o terma.
1 Luego de la aprobacion de mi expediente, realicé el desembolso
antes de tres dias.
PROCESO DE INSTALACION DE LA TECNOLOGIA 1123 5
12 Luego del desembolso del crédito, el proveedor instal6 el horno y/o
terma en mi casa en un plazo menor o igual a 5 dias.
13 Ya instalado el equipo y acceso_ri_os quedo en estado operativo,
conforme lo acordado en la solicitud.
14 El proveedor me brind6 capacitacion referente al buen uso y
mantenimiento de mi horno y/o terma.
15 El proveedor me brind6 capacitacion referente a acciones que
podrian dafiar el horno y/o terma.
16 El p_ro_veeldor_ me indicé el procedimiento para solicitar y recibir
servicio técnico post venta.
17 El proveedor me entregd un “Certiflca_ldo _de Garantia” y me
informd respecto a sus alcances y limitaciones.
SERVICIO POST VENTA 1123 5

18 | El horno y/o terma present fallas antes de un afio de instalado.

Cuando el horno y/o terma present6 fallas, comuniqué a la

19 COOPAC Fondesurco para activar el servicio técnico post venta.
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Un técnico fue a revisar el horno y/o terma dentro de los 5 dias de

20 comunicado el desperfecto a la COOPAC Fondesurco.

21 El técnico encontré_ la solucidn al desperfecto del horno y/o terma
y actualmente funciona correctamente.
Cuando el horno y/o terma presento fallas, yo mismo hice las

22 | reparaciones y/o requeri los servicios de otra persona para dar

solucidn al desperfecto.
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CUESTIONARIO 2
VARIABLE NIVEL DE SATISFACCION DEL CLIENTE

MARKETING Y PROCESO DE PROMOCION 112

1. [ Tengo acceso a la publicidad sobre el horno y/o terma por
distintos medios como radio, afiches y volantes.

2. | Lainformacion brindada en la publicidad sobre los
beneficios del horno y/o terma es clara y precisa.

EFICIENCIA Y CALIDAD DE LA TECNOLOGIA 1 ]2

3. El horno y/o terma es ventajoso y beneficia a mi familia.

4. |[El uso del horno y/o terma ha proporcionado un ahorro
significativo en mi economia.

TERMINOS Y CONDICIONES DEL PRODUCTO DE

CREDITO ]2
5. | Los requisitos solicitados por la entidad fueron faciles de
conseguir.
6. [Los términosy condiciones informados por el Analista
fueron los mismos a los consignados en el contrato.
SOLICITUD Y DESEMBOLSO DEL CREDITO 112
! La atencion para el tramite del crédito fue rapida y cordial.
8. El desembolso fue &gil y en la fecha acordada.
PROCESO DE INSTALACION DE LA TECNOLOGIA 112
9. La instalacion fue realizada oportuna y correctamente.
10 [La capacitacion recibida para el buen uso y mantenimiento
fue comprensible y practica.
SERVICIO POST VENTA 112
11 | Cuando solicité servicio técnico postventa me atendieron
prontamente.

12 | El desperfecto reportado fue solucionado por el técnico
oportunamente.
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VALIDACION DE LOS INSTRUMENTOS
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENT O

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Anlisis de producto financiero verde de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Fondesurco

OBJETIVO DEL INSTRUMENTO : Analizar producto financiero verde

DIRIGIDO A: Clientes de la provincia de Caylloma

r/-\
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: ggﬁ@y_m_m %a /Io)fa&a

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: J%g laz;I

VALORACION:

| Muyalto < [Alto | Medio fBajo lMuv bajo T

E@/Mm-

Rosa Patricia Beltrén molina
Magister en Educacion
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Analisis de producto financiero verde de la Cooperativa de Ahorro y

Crédito Fondesurco

OBJETIVO DEL INSTRUMENTO : Analizar Satisfaccion Del Usuario

DIRIGIDO A: Clientes de la provincia de Caylloma

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: __£50nayerte ‘/Q/C[l @ /F;( &« A{Zm{o

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: & C'YZO f

VALORACION:

Muy alto Alto X Medio Bajo Muy bajo
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Analisis de producto financiero verde de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Fondesurco

OBJETIVO DEL INSTRUMENTO : Analizar producto financiero verde

DIRIGIDO A: Clientes de la provincia de Caylloma
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: en Qlelivrg € )

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: ‘%C(‘O {d

VALORACION:

i Muy alto [Alto K , Medio rBajo 7 iMuy bajo f

Tee0sennaigeg,

Aerste Valdivig
FIRMA DEL EVALUADOR
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Analisis de producto financiero verde de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Fondesurco
OBJETIVO DEL INSTRUMENTO : Analizar producto financiero verde

DIRIGIDO A: Clientes de la provincia de Caylloma
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: %?i ./1/0/@ @90 /%ﬁzo

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: /‘ég}o’[m

VALORACION:

Muy alto )(JAito ] Medio [Bajo Muy bajo J

Rosa Patricia Beltrén molina
Magister en Educacion
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Anélisis De La V De Aiken
Variable componentes del producto financiero verde

La V de Aiken (Aiken, 1985) es un coeficiente que permite cuantificar la relevancia de
los items respecto a un dominio de contenido a partir de las valoraciones de N jueces.
Este coeficiente combina la facilidad del célculo y la evaluacién de los resultados a nivel
estadistico (Escurra, 1988)

El coeficiente resultante puede tener valores entre 0 y 1. Cuanto mas el valor se acerque
a 1, entonces tendra una mayor validez de contenido (Escurra, 1988). Asi, el valor 1 es el
mayor valor posible e indica un acuerdo perfecto entre los jueces y expertos respecto a la

mayor puntuacion de validez que pueden recibir los items

S

MY

prel | pre2 | pre3 | pred | pre5 |pre6 | pre7 |pre8 | pre9 |prel0|prell|prel2fprel3|preld|prel5|prel6 fprel7|prel8|prel9|pre20|pre21|pre22

Juezl |0.75] 1 1 1 ]105]05] 1 |05]05]| 1 [075] 1 1 ]105]1 1 1075025 1 |0.75] 1 1

Juez2 |0.75]0.75| O 1 ]075] 1 o075 1 1 1 10751075] 1 1 1 1 1 1 1075)0.75]0.75| 1

Promediof 0.75 |0.875 0.5 | 1 |0.625|0.75 [0.875]0.750.75| 1 [0.75)0.875] 1 |0.75| 1 1 |0.875]0.625]0.875] 0.75 [0.875| 1

V Aiken 0.829545455

Los resultados encontrados manifiestan que existe una validez de constructos positivos

es decir que:

v> 0.8 Si posee una adecuada validez
v< 0.7 No posee una adecuada validez

Y en el anélisis de la variable se muestra un v Aiken de v= 0.82954, este resultado

muestra que posee una adecuada validez ya que supera al parametro planteado (v>0.8)
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Anadlisis De La V De Aiken

Variable satisfaccion del cliente

prel | pre2 | pre3 | pred | pre5 | pre6 | pre7 | pre8 | pre9 [ prelO|prell| prel2
Juez 1 1 [075(075]075]1 075 1 1 0 1 1 1 1
Juez2 (075] 1 1 1075 1 (0751075075 1 1 1 |[0.75
Promedio | 0.875]0.875]0.875| 0.750.875|0.875|0.875|0.375| 1 1 1 |0.875
V Aiken 0.854166667

Los resultados encontrados manifiestan que existe una validez de constructos positivos

es decir que:

v> 0.8 Si posee una adecuada validez

v< 0.7 No posee una adecuada validez

Los resultados encontrados manifiestan los siguientes datos

Y en el anélisis de la variable se muestra un v Aiken de v= 0.8541666 este resultado

muestra que posee una adecuada validez ya que supera al parametro planteado (v>0.8)
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Baremo de la Variable Componentes del Producto Financiero Verde

Dimensiones Deficiente | Aceptable | Optimo
Marketing y proceso de promocion 3a7 8all 12a15
Eficiencia y calidad de la tecnologia 2a4 5a7 8all
Términos y condiciones del producto de crédito 3a7 8all 12a15
Solicitud y desembolso del crédito 3a7 8all 12a15
Proceso de instalacion de la tecnologia 6all 12a21 | 22a30
Servicio post venta 4a7 8al3 14 a 20
Variable Componentes del Producto Financiero 99 2 36 372472 | 732110
Verde
Baremo de la Variable Satisfaccion del Cliente
. . . Medianamente .

Dimensiones Insatisfecho satisfecho Satisfecho
Marketing y proceso de promocion 2a4 5a7 8al0
Eficiencia y calidad de la tecnologia 2a4 5a7 8al0
Te,rmlnos y condiciones del producto de 244 547 82310
crédito
Solicitud y desembolso del crédito 3a7 8all 12a15
Proceso de instalacion de la tecnologia 3a7 8all 12a15
Servicio post venta 3a7 8all 12a15
Satisfaccion del cliente 12a20 21a 40 41 a 60
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