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INTRODUCCION

Este trabajo busca mostrar las bases del desarrollo de toda la investigacion. Para ello
sobresale el contexto en el que se desarrolla la investigacion, los objetivos a alcanzar, las
hipotesis a contrastar y la metodologia empleada. Brevemente, se presenta el recorrido por todos
los puntos que seran tratados ampliamente a lo largo de las siguientes paginas, permitiendo asi,
obtener una vision integral de todo el proceso de la investigacion realizada, junto con los

resultados que esta arrojo.

En toda organizacion, la calidad de la atencion al cliente esta directamente relacionada
con su éxito. Escuchar, entender, estar predispuesto a ofrecer soluciones, respetar, ayudar,
apreciar y recordar al cliente con algunas de las actitudes que hacen a una buena atencion al

cliente. (Atencion al Cliente Externo, 2008)

Pero por el contrario segun varios estudios que se han realizado, se ha podido ver como
las personas tienen algunas percepciones que los pueden alejar o acercar a estas entidades, en

consecuencia a que los ciudadanos han formalizado sus quejas e inconformidades.

El desarrollo de la investigacion es de tipo descriptivo, desarrollandose por el método
cuanti-cualitativo, permitiendo de tal manera la realizacion de la encuesta donde se logra conocer
qué percepcion tienen las personas de la ciudad de Villavicencio frente a los establecimientos de
crédito, obteniendo las variables que son de mayor influencia que causan la perdida de usuarios y

clientes.



RESUMEN EJECUTIVO

El proposito de este proyecto, es conocer la percepcién que tiene el cliente sobre los
servicios o productos que ofrecen los establecimientos de crédito, para ello la investigacion se
enfocd en los establecimientos bancarios, corporaciones financieras y cooperativas de crédito.
Asi mismo, en base a estas percepciones y de acuerdo a los resultados obtenidos se realiza
algunas recomendaciones que permita a estas entidades convertir esas variables negativas en
oportunidades de mejora, ofreciendo a los clientes y usuarios un servicio mas eficiente y mas

adelante en otra investigacion

El estudio que se realizd sobre la percepcion que tienen los habitantes de la ciudad de
Villavicencio acerca de las entidades de crédito, donde se practicé una metodologia cuanti-
cualitativa que nos permiti6 identificar cuales son las variables negativas que afectan al cliente y
por ende afectan también las entidades de crédito, se logro determinar los elementos negativos
mas relevantes que con llevan a valorar negativamente las entidades de crédito y servicios
financieros que ofrecen, con esto resultados se proponen plan de mejoramiento que ayuden a

cambiar la percepcion de los habitantes de la ciudad de Villavicencio.

Dentro de los resultados que arrojo esta investigacion se encontro que los habitantes de la
ciudad de Villavicencio no se estan totalmente conformes con los servicios que prestan las
entidades de crédito, pues consideran que el servicio al cliente afecta a la mayoria de las

entidades, debido g a los clientes los clientes esperan que las entidades financieras tengan



informacidn sobre ellos, que conozcan sobre ellos, como su situacion econdémica, cultural y
familiar en la que se puedan contactar, conocer, escuchar, saludar y llamarlos por su nombre.
Ademas de reconocer el historial como cliente segun sus saldos medios, movimiento de cuenta,
utilizacion de créditos e inversiones en el banco; tener una relacion integral con el cliente y tener
un trato personalizado para la resolucion de los problemas que se les presenta a los clientes.

(Atencion al Cliente en el Sector Financiero, 2016)

PALABRAS CLAVE: Servicio al cliente, Grado de percepcion del cliente, Quejas,

Reclamos, Servicios, Productos, Costos, Diferenciacion.



1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En los ultimos afios, se viene produciendo un cambio muy drastico en el sector financiero a

nivel internacional que tiene una influencia directa en el Sistema Financiero Colombiano.

En Colombia se ha logrado un sélido progreso en la promocion de la inclusion financiera en
los ultimos afios. EI nimero de puntos de acceso fisico a los servicios financieros ha aumentado
de forma notoria; esto se debe a programas que permiten que los establecimientos de crédito
ofrezcan servicios financieros basicos que generan inclusion financiera y transforman el

desarrollo socioecondémico del pais.

Sin embargo en el “Primer estudio de demanda de inclusiéon financiera”, elaborado por
Superfinancieray Banca de las Oportunidades, se puede ver cémo las personas tienen algunas
percepciones que los pueden alejar o acercar a estas entidades. En el sector financiero la imagen
es un factor fundamental a controlar, debido al valor que otorga a la intangibilidad del servicio,
asi como a la influencia que tiene en la percepcién de la seguridad las transacciones (Flavian, et

al., 2004), entre otros factores decisivos para la atraccion de clientes y usuarios.

En la actualidad el sistema financiero trae consigo nuevos retos y cambios estructurales ,
debido a que la gran cantidad de competidores del sector imposibilita la creacion nuevos
productos y/o servicios para diferenciar una entidad de otra, esto se debe a que los productos y

servicios financieros son basicamente los mismos, es por esto que actualmente el Unico elemento



diferenciador en la entidades de crédito es la calidad, es ahi donde entra a jugar un papel muy

importante el servicio al cliente.

El mas reciente informe de la Superintendencia Financiera de Colombia, sobre las quejas que
los ciudadanos reportaron en 2015 por malos servicios en los bancos, revelé que 197.608
personas registraron inconformidades. Segun el estudio, el 95% de los reclamos se relacionaron
con cinco productos: tarjetas de crédito 45%, cuentas de ahorro 22%, creditos de consumo y

comerciales 16% y cuentas corrientes 9%. (Espectador, 2015)

Gran parte de los colombianos menciona que han presentado inconvenientes con la
regulacién de la banca, se considera que hay un elevado porcentaje que cree que el gobierno
deberia controlar el valor de los servicios que prestan, los costos de los servicios bancarios,
cuando se les pregunta qué deberian hacer las entidades para que mejoren su percepcion de ellas,
la respuesta mayoritaria es que ofrezcan una buena atencion al cliente, con personal amable y un

servicio de calidad. (El Tiempo, 2009)

Los establecimientos de crédito responden que estan trabajando en el tema, que se volvid
mas sensible tras las recientes fusiones bancarias. Asi mismo las personas piden a las autoridades
ser mas estrictas con estas entidades. Ante lo expuesto es pertinente investigar intencionalmente

la calidad de los servicios ofrecido por los establecimientos de crédito.



1.1. Formulacion del problema

¢Qué nivel de percepcidn presentan las personas frente a la prestacion de servicios
financieros en los establecimientos de crédito (Establecimiento Bancario, Corporaciones

Financieras y Cooperativas de Crédito)?



2. OBJETIVOS

2.1 Objetivo General

Determinar el nivel de percepcidn que tienen las personas acerca de la prestacion de los servicios

financieros que ofrecen los establecimientos de crédito en la ciudad de Villavicencio.

2.2 Obijetivos Especificos

e Conocer la percepcidn de las personas sobre la prestacion de los servicios financieros que
ofrecen de los establecimientos de crédito en la ciudad por medio de una encuesta

estructurada.

e Identificar las variables de mayor influencia en la percepcion de las personas frente los

establecimientos de crédito.

e Analizar y definir el nivel de percepcién de los establecimientos de crédito en la ciudad.



3. JUSTIFICACION E IMPACTO CENTRAL DEL PROYECTO

Hoy en dia, una de las competencias que deben tener en cuenta los establecimientos de
crédito, es considerar importante la calidad del servicio financiero, para poder entrar a competir
en el mercado. Es decir, no solo sera un factor diferenciador frente a la competencia, sino un
elemento necesario para sobrevivir. Se puede decir entonces, que los establecimientos de crédito
gue sean capaces de definir, medir y alcanzar la calidad exigida por sus clientes podran obtener y

mantener una fuerte ventaja competitiva frente al resto de las entidades del sector.

La presente investigacion se enfoca en estudiar la percepcion de los habitantes de la ciudad
de Villavicencio hacia las establecimientos de crédito, porque se ha observado que en los
establecimientos de crédito a los clientes no los toman como prioridad, muchas veces son
tratados con poca cortesia, con negligencia en las solicitudes, lo que conlleva a la perdida de
usuarios y clientes, a la mala imagen de las organizaciones, resumiendo, una conducta e imagen

negativa de las personas hacia los establecimientos de crédito.

Por estas razones, investigaciones sobre la percepcién del sector financiero siguen siendo
necesarias y pertinentes. En este sentido, el objetivo de la presente investigacion fue el de
conocer y analizar la percepcion que la gente tiene de los establecimientos de crédito en la ciudad
de Villavicencio, como Bancos, Corporaciones financieras y Cooperativas de crédito, de acuerdo
al aumento de quejas de clientes y usuarios presentado por la Superintendencia Financiera, con el
objeto de formular sugerencias que fortalezcan la imagen financiera y cambien la perspectiva de

las personas.



De esta manera el presente trabajo permitird mostrar las variables que han venido afectando
la imagen de los establecimientos de crédito, asi mismo profundizar los conocimientos que tiene
las personas acerca de las mismas, definiendo alternativas de solucién que logren mitigar este
obstaculo tan complejo para todas la organizaciones, ademas de ofrecer una mirada integral sobre

el inconformismo de la poblacién producido por la competencia.



4. MARCO DE REFERENCIA

4.1 Antecedentes

Una manera de conocer la insatisfaccion de las personas son las solicitudes de quejas y
reclamos presentados por los usuarios ante la Superintendencia Financiera de Colombia, donde se

puede analizar las estadisticas consolidadas en el cuarto trimestre del afio 2015.

Segun el Informe de Atencion de Quejas Bancos Cuarto Trimestre 2015:

Durante el cuarto trimestre de 2015 el total de quejas en trdmite de las entidades vigiladas
y los defensores del consumidor financiero (DCF) ascendi6 a 303,424. Del total de quejas
en tramite, el 63 % estaba a cargo de los establecimientos bancarios.

El total de quejas en trdmite corresponde a la suma de las quejas pendientes de tramite al
inicio del trimestre y las quejas recibidas durante el trimestre. No se incluyen las quejas
inadmitidas y/o rechazadas, las trasladadas a la Superintendencia Financiera de Colombia,

ni las desistidas por el peticionario. (Superintendencia Financiera de Colombia, 2015)

Se puede considerar que las quejas que presentan los colombianos ante las entidades
financieras han incrementado, suponiendo de esta manera inconformidad en los servicios que

prestan, que podria llevar a la pérdida del cliente.

Con los resultados que presenta la Superintendencia Financiera de Colombia segun el
informe de Atencion de Quejas Bancos Cuarto Trimestre 2015, se logré determinar las variables

gue conllevan a una mayor percepcion negativa.



De las 191,007 quejas en tramite contra los establecimientos bancarios, durante el cuarto

trimestre de 2015 el 93% se relacionaron con 5 productos fundamentalmente, a saber:

43% tarjetas de crédito
23% cuentas de ahorro
16% créditos de consumo y comerciales

11% cuentas corrientes

Con base en la informacién de quejas reportada por los bancos y los Defensor del
Consumidor Financiero, se establecieron indicadores estandarizados para hacer
una comparacion entre los bancos, tomando como base del total de quejas en
tramite, el nimero de cuentas y clientes. Se identificaron motivos de queja y se
hizo la comparacion entre entidades. (Superintendencia Financiera de Colombia,

2015)

Figura 1. Quejas Recibidas Afio 2015 (EV, DFC y SFC)

EV: Entidades Vigiladas ,DFC: Defensor del Consumidor

Financiero, SFC: Superintendencia Financiera de Colombia
Banco de Bogota 42.780
Banco Popular S.A. 16.353
Banco del Comercio 1
Banco CorpBanca 27.791
Bancolombia S.A. 131.495
Scotiabank Colombia S.A. 3
Citibank-Colombia 32.745
HSBC Colombia S.A. 27
CAJA de Credito Agrario Industrial y Minero 5
Banco GNB Sudameris S.A. 11.040
BBVA Colombia 17.941




Helm Bank 11
Banco del Estado en Liquidacion 4
Banco de Occidente 40.305
Banco Mercantil de Colombia 1
BCSC 39.956
Interbanco 1
Davivienda 74.860
Banco Uconal S.A. 1
Colpatria Red Multibanca 100.867
Banagrario 35.694
Megabanco 1
AV Villas 30.789
Procredit 268
Bancamia 2.884
Banco WWB S.A. 4.979
Bancoomeva 10.163
Finandina 2.860
Banco Falabella 29.761
Banco Pichincha 8.977
Coopcentral 97
Banco Santander de Negocios Colombianos 1
Banco Mundo Mujer S.A. 1.939
Banco Multibank S.A. 1.412
Banco Compartir 1.973

(Superintendencia Financiera de Colombia, 2015)




Figura 2. Quejas Recibidas por Motivos — Consolidado Afio 2015 (EV, DFC y SFC)

Indebida atencién al
Otros consumidor
25% financiero-servicio

19%
Reporte centrales de
riesgos

4%

Inadecuado Revisién y/o
suministro de Liquidacion
informacién en la 14%

vinculaciéon

4%

n -
vrntend | Caproseniciosyi
8% No se remite {l comisiones
informacién al cliente  Aspectos Fallas en cajero 9%
8% contractuales automatico
(Incumplimiento y/o 8%
modificacion)
7%

(Superintendencia Financiera de Colombia, 2015)

Las causales de las quejas obedecen a: revision y/o liquidacién (14%), cobro de
servicios y/o comisiones (9%), descuentos injustificados (6%), fallas en cajero automatico
(8%), indebida atencion al consumidor financiero (19%) y aspectos contractuales (7%),

no se remite informacion al cliente (6%), entre otros.

4.2 Marco Tedrico

Aungue a menudo escuchamos hablar de la importancia de la atencién al cliente, este todavia
es un concepto ajeno a muchas empresas. Sin embargo, debemos tener en cuenta que, en un
mundo globalizado, la oferta de productos y servicios proviene de todas partes del mundo en
cantidades tales que el cliente posee amplia disponibilidad de alternativas para la seleccion de su

mejor proveedor.



En este contexto la atencion al cliente toma una relevancia vital, al punto de que puede llegar
a ser una de las pocas herramientas diferenciadoras entre productos Yy servicios de similares

caracteristicas.

Uno de los primeros trabajos que abordd la Calidad de Servicio Bancario, fue el trabajo del
Dr. José Santiago Merino de la Universidad Complutense de Madrid en 1999, donde En
consecuencia, se hace conveniente desarrollar estrategias de fidelizacion concretadas en planes
destinados a prevenir y evitar las fugas de clientes. Y estos planes, sin duda, han de basarse en la

disposicién de informacidn suficiente sobre los clientes, que permita:

* Identificar al cliente con intenciones de fuga, analizar sus motivos y proponer soluciones-

actividades de retencion.

* Analizar los motivos de los clientes que rompen total o parcialmente con la entidad

« Desarrollar sistemas predictivos del futuro comportamiento o cambio de habitos, basados en la
informacion disponible o adquirible a través de la implementacion de “entrevistas de ruptura”,
analisis de niveles de satisfaccion-insatisfaccion a través de encuestas (MERINO, 1999)

(Merino, 1999)

En toda organizacion, la calidad de la atencion al cliente est directamente relacionada con
su éxito. Escuchar, entender, estar predispuesto a ofrecer soluciones, respetar, ayudar, apreciar y

recordar al cliente son algunas de las actitudes que hacen a una buena atencion al cliente.

La Calidad de Servicio Bancario es un constructo multidimensional, cuyo ndmero de
dimensiones sobrepasa las actualmente contempladas en el estudio de la calidad del sector

servicios, y permite una aplicacion dual, por una parte su reduccion forzada a un solo indicador



de percepcion de la Calidad de Servicio Global, equivalente al constructo unidimensional; por
otra la aplicacion extensa (con la relacion de items definitorios del servicio que se estime
conveniente por cada entidad y en cada momento concreto) que permita la captacion de
informacidn concreta y precisa que fundamente el establecimiento de objetivos de mejora, los

objetivos de formacién y el control de ambos.

Durante la década de los 90’s la Calidad de Servicio ha sido utilizada, por el sector bancario,
como una de las estrategias de diferenciacion con mayor potencial de éxito. La aparente relacion
de la misma con los costes, la satisfaccion de los clientes y la fidelidad o lealtad han hecho que
tanto la una como las otra se hayan convertido no sélo en un arma estratégica para la empresa,

sino también como un interesante topico a investigar. (portafolio.co, 2011)

Cuando uno le pregunta a alguien qué experiencia grata ha tenido en el tema del servicio en
los dltimos tres dias, tiene que pensar 15 o 20 minutos, pero cuando uno pide una experiencia
negativa aparecen infinidades de ejemplos. Al cliente no le importa que le digan que tiene la
razon o no sefiala Vallejo. Quiere tres cosas: claridad en lo que le dicen cuando le dicen que no,

comunicacion oportuna y reparacion de los dafios. (Portafolio.com, 2011)

Segun tesis de la Universidad de San Carlos de Guatemala

Una estrategia basica, es el Compromiso de servicio al cliente para satisfacer sus necesidades y
expectativas, apropiarse del aumento de las necesidades y su variacion, fruto de las profundas

transformaciones y cambios que caracterizan nuestro entorno social, que exige la continua



prospeccion de ese entorno dinamico para poder responder y adelantarse a las expectativas

generadas por el mercado. (Gordillo, 2006)

Es importante mencionar que las entidades financieras vigiladas por la Superintendencia
Financiera (bancos, compafiias de financiamiento, corporaciones financieras, firmas
comisionistas de bolsa, fiduciarias, sociedades administradoras de fondos de pensiones y
cesantias, entre otros) deben cumplir con diferentes obligaciones que son establecidos por la ley,

las cuales estan vigiladas por la Superintendencia Financiera.

4.2.1 La teoria de los dos factores en la satisfaccion del cliente

La teoria de los dos factores fue formulada por Herzberg 1980 en el &mbito de la satisfaccion
en el trabajo. Segun esta conocida teoria existen unos factores que determinan la satisfaccion
laboral y otros factores muy distintos que determinan la insatisfaccion laboral. Los factores
higiénicos producirén in satisfaccion si su nivel es insuficiente, pero no produciran satisfaccion si
su nivel es suficiente. Por contra, los factores de crecimiento generaran satisfaccién cuando su

nivel es suficiente, pero no generan insatisfaccion cuando su nivel es suficiente.

La teoria de los dos factores en la satisfaccion del cliente sostiene que una de las
dimensiones de los productos o servicios esta relacionada con la satisfaccion del cliente, y otras

muy diferentes estan relacionadas con la insatisfaccion del cliente.

Los estudios realizados utilizan el método del incidente critico, el analisis de los datos
realizado y por tanto las dimensiones obtenidas, los productos y/o servicios estudiados y los

segmentos de cliente analizados son distintos.



4.3 Marco Conceptual

4.3.1 Servicio

Es la accion que efectuamos en beneficio de nuestros clientes/publico, usuario, mostrando interés

y brindando una atencion especial.

“Prestar un buen servicio implica el interés que ponemos para descubrir las necesidades y
deseos de nuestros clientes o pablico usuario, a fin de efectuar las acciones necesarias para

satisfacerlas”

4.3.2 Laimportancia del servicio al cliente

¢Quién es el cliente publico/usuario?
Es una persona impulsada por un interés personal y que tiene la opcién de recurrir a una

organizacion en busca de un producto o servicio.

4.3.3 Expectativas del cliente con respecto al servicio

Las expectativas del cliente/publico usuario son actitudes que este asume con respecto a la
organizacion .Para satisfacer tales expectativas, es necesario brindar una adecuada atencién al
cliente, proceso en el cual se destacan las siguientes herramientas: La motivacion, La

comunicacion efectiva y las relaciones humanas.



-La motivacion: Se asemeja a un motor que impulsa al organismo a actuar, es el estado
interno de un individuo que lo lleva a comportarse de forma tal que asegure el logro de cierta

meta; en otras palabras, la motivacion explica porque las personas se comportan como lo hacen.

-La comunicacion efectiva: La percepcion en la comunicacion es el acto de darse cuenta de
las caracteristicas del otro. Es usted quien debe percibir la forma de ser de la otra persona y
adaptarse a ella, y no al revés. Sélo formulando preguntas y escuchando con atencion se puede
entender lo suficientemente bien las necesidades del interlocutor para ofrecerle soluciones

adecuadas.

-Las relaciones Humanas: Entendemos por Relaciones Humanas al arte de llevarse bien
con los demas. Su objetivo es promover y conservar la cooperacion mutua, asi como la confianza
entre los integrantes del grupo y del publico usuario, en base a buenas relaciones y
comunicaciones. Las relaciones humanas refuerzan la importancia de la interdependencia entre
las personas. Sin embargo, debemos cuidarnos de las relaciones humanas defectuosas porque

originan muchos problemas y situaciones incomodas.

4.3.4 Elementos del servicio al cliente
-Contacto cara a cara

-Relacion con el cliente

-Correspondencia

-Reclamos y cumplidos



-Instalaciones

4.35 Acciones

Las actitudes se reflejan en acciones: el comportamiento de las distintas personas con las
cuales el cliente entra en contacto produce un impacto sobre el nivel de satisfaccion del cliente

incluyendo:

La cortesia general con el que el personal maneja las preguntas, los problemas, como ofrece o

amplia informacidn, provee servicio y la forma como la empresa trata a los otros clientes.

Los conocimientos del personal, es decir: conocimientos del producto en relacion a la
competencia, y el enfoque institucional es decir, estan concentrados en identificar y satisfacer
las necesidades del consumidor, o simplemente se preocupan por empujarles un producto,
aunque no se ajuste a las expectativas, pero que van a producirles una ganancia, en consecuencia,

va a poner algo de dinero en sus bolsillos.

4.3.6 La satisfaccién del cliente

De las numerosas definiciones existentes de satisfaccion del cliente (Howard y Sheth 1969)
donde se define las satisfaccion del cliente como “un estado psicologico resultado de un proceso
de compra y de consumo” por ser muy general y no incluir la base de referencia con la que la que
el cliente compara su experiencia de compra y de consumo, que es objeto de controversia entre

los investigadores. (EVARD, 1993)



La satisfaccion del cliente va unida a cada transaccion especifica, a diferencia de la actitud
hacia un producto un producto o servicio que es general y puede existir sin que haya habido una
experiencia personal de compra y de consumo concreta. La calidad del servicio recibida es

similar a la actitud hacia un nuevo servicio.



5 TIPO DE INVESTIGACION

5.1 Metodologia

La presente investigacion es de tipo descriptivo, la investigacion se desarrolla siguiendo los
lineamientos establecidos por el método cuanti-cualitativo. A partir de la revision constante de
literatura existente, tabulacidon, correlacion y andlisis de datos que estableceran las hipdtesis al
interrogante planteado en el objeto general de la investigacion que es conocer la percepcion que
tienen las personas ante los establecimientos de crédito en el municipio de Villavicencio, para
plantear sugerencias de mejoramiento en la prestacion de servicios que mitiguen la mala imagen
los establecimientos de crédito para el afio 2018 con el fin de mejorar la percepcion de las

personas.

5.2 Muestra

La formula utilizada para esta investigacion es la de probabilidad finita que arroj6 un
resultado de 383 habitantes de la ciudad de Villavicencio a quienes se les practica la encuesta;
donde se tuvo en cuenta la poblacion de ciudadanos de 18 a 50 afios, quienes han sido usuarios
del sistema financiero y pueden brindar mayor informacion pues han tenido experiencia en el
sector, asi mismo por que la poblacion para el afio 2016 era de 495.200 habitantes. La unidad de
muestra que se utilizé en este proyecto de investigacion es aleatorio simple 0 muestreo aleatorio,
en el cual se da igual oportunidad de seleccion a cada elemento o a la muestra dentro de la

poblacion.



La informacion aqui obtenida nos permite determinar el nivel de percepcién positivo o
negativo que tienen los habitantes de Villavicencio, teniendo en cuenta las variables mas

relevantes aplicadas dentro de la encuesta.

El margen de error para este muestreo es del 5%, lo que nos permite dar un resultado de
confiabilidad de las encuestas del 95%, esto atribuye a que el andlisis de los datos sea real,
obteniendo resultados efectivos en cuanto a la percepcion de la prestacion de servicios y

productos financieros de las entidades de crédito de la ciudad de Villavicencio.

Nive|] de Confianza de 95%

Nx pxgq

n= -
~ e’

€ -1 x—+ pxe
> Pxq

Donde:
N = Pablacién
p = Probabilidad de éxito

g = Probabilidad de fracaso

e = Margen de error (5%=0.05)

n= (-1,96)2x 0,5 x 0,5 x 495.200
(1,962) x 0,5 x 0,5 x (0,05)? x (495.000-1)

n= 383,86



5.3 Procedimiento

Para conocer la percepcion de los habitantes de la ciudad de Villavicencio sobre los
establecimientos de crédito, se realiz6 la aplicacion de encuestas bajo escalas de actitud como la
escala Likert donde el psicologo Rensis Likert (1932), donde propuso una escala, que consiste en
un conjunto de items presentados en forma de proposiciones o “juicios” ante los cuales se pide la

reaccion de los sujetos a los que se entrevista.

En el desarrollo de la presente investigacion, la cual consiste en el Estudio de Percepcién
en la Prestacion de Productos y Servicios Financieros que ofrecen los Establecimientos de
crédito, se encuestaron a 383 habitantes de la ciudad de Villavicencio como poblacién objeto,
quienes son clientes o usuarios de sector financiero, los cuales son la principal fuente de

informacion para la elaboracion de este proyecto.

Para el desarrollo del primer objetivo, se materializo encuesta en la cual se establecieron
29 preguntas, tomando como base informe de la Superintendencia financiera, Reporte de quejas
presentadas en el afio 2015, de clientes y usuarios de entidades de crédito a nivel nacional, en
esta encuesta se tuvieron en cuenta diferentes variables, que son de suma importancia para el
cliente segn informe, en este caso se realizd con el fin de aplicarla a la poblacion objeto de

estudio, los habitantes de la ciudad de Villavicencio.

Para llevar a cabo el segundo Obijetivo, se realizo la identificacion de las variables méas

relevantes, se seleccionaron las preguntas de mayor impacto negativo en las personas, esto con el



fin de determinar que indicadores son los de mayor inconformidad para los habitantes de la

ciudad de Villavicencio hacia las entidades de crédito.

Para el tercer objetivo, se realizo el andlisis de los datos arrojados en la encuesta, asi
mismo se aplico el coeficiente de correlacion, con el fin de conocer si hay vinculo entre ellas,
para finalmente descifrar cuél es el nivel de percepcion que tienen los habitantes de Villavicencio
cuando le preguntan que opinion tiene acerca del servicio y/o productos que le ofrece su entidad

crediticia.

Para finalizar se realizd la consolidacion de la informacion mediante un documento
escrito denominado “Percepcion de las personas acerca de la prestacion servicios y productos
financieros que ofrecen los establecimientos de crédito en la ciudad de Villavicencio” para

que a futuro sirva como base para planes de mejoramiento en las entidades financiera

5.4 Matriz de Calificacion

La matriz de calificacién, es la forma de como se lleva a cabo la ponderacion de cada una de
las preguntas de la encuesta estructurada con el fin de conocer la percepcion de las personas

frente a las entidades de crédito.



Figura 3. Matriz de Calificacion

NIVEL

PROBABILIDAD

SIGNIFICADO

MUY BAJA

Situacion muy deficiente, se presenta una percepcion
muy negativa de los servicios y/o productos
financieros. No cumple con los requerimientos del
cliente.

BAJA

Situacion deficiente, se presenta una percepcion
negativa, nivel del servicio y/o productos financieros
no cumple con los requerimientos del cliente.

MEDIA

Situacion mejorable, se presenta una percepcion
aceptable de los servicios y/o productos financieros.
El nivel de calidad cumple con las necesidades del
cliente.

ALTA

Situacion favorable, se presenta una percepcién
positiva de los servicios y/o productos financieros. El
nivel de calidad cumple con las condiciones del
cliente.

MUY ALTA

Situacion Excelente, se presenta una percepcion muy
alta. El nivel de calidad del servicio supera los
requerimientos del cliente

Fuente: Elaboracién Propia




6. ANALISIS DE DATOS

A continuacion encontraran de forma generalizada los resultados arrojados en nuestra
primer fuente de informacion, la cual se hizo a traves de la encuesta, inicialmente se mostrara la
participacion de los establecimientos de crédito en la ciudad de Villavicencio segun los habitantes
encuestados, posteriormente se exponen las cifras de las personas que han realizado algun tipo de
reclamacion en la entidad donde tiene los productos financieros y cuales presentaron mayor
reclamacion, no solo con el objetivo de saber cuéles de estas entidades presentaron mas
reclamaciones, sino también para saber las sugerencias que tienen cuando se les pregunto en que
consideran que deben mejorar las entidades de crédito. De otro lado se detalla el nivel de
satisfaccion de los habitantes de Villavicencio en cuanto al Servicio al cliente ofrecido por las
entidades de crédito, puesto que esta es la queja con mayor implicacién en el informe revelado
por la Superintendencia Financiera en 2015, también se exponen las cifras de que tan seguras son
las entidades segin la opinién de los encuestados, las exigencias cuando se solicita algin
producto crediticio, las tasas de interés, la desinformacion por parte del personal, los
rendimientos en las cuentas de ahorros, el cobro de la cuota de manejo de la tarjeta de crédito, la
presion que ejercen las entidades para recuperacion de la cartera morosa, los seguros que se
cobran en los productos y servicios, el tiempo de espera en oficina para ser atendidos, la
capacitacion del personal que trabaja en estas entidades, las fallas tecnoldgicas en los aplicativos

y lineas de servicio al cliente.



7. PERCEPCION DE LAS PERSONAS SOBRE LA PRESTACION DE LOS

SERVICIOS FINANCIEROS

Figura 4. En que deben mejorar las Entidades de Crédito
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Fuente: Propia

Esta pregunta fue la de mayor impacto debido al resultado fue de un 48,1% consideran
que se deben ajustar las tasas de interés, los consumidores financieros manifiestan que las
entidades de crédito manejan tasas de interés demasiado altas y que esto afecta su bolsillo, dado
que resultan pagando el doble de lo pidieron prestado; A este resultado le sigue el servicio con
28% pues en algunas ocasiones no se da una buen atencidn, de otro modo, el tiempo de atencion
en oficina también fue cuestionado, los consumidores manifiestan que deben esperar hasta
cuarenta (40) minutos o una hora para realizar una consignacion o el servicio de asesoria, a este

lo catalogan como excesivo, asi mismo sefialan que al momento de la atenciéon hace falta un



saludo cordial y una atencion amable. Para concluir se considera que las entidades de crédito
tienen mucho por ajustar, pues asi lo demuestra el resultado de mejoramiento en tasa de interés y

servicio.

Figura 5. Reclamaciones en las Entidades de Crédito
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Fuente: Propia

Al observar los resultados obtenidos se identifica un porcentaje significativo de personas

inconformes con los servicios prestados por las entidades objeto de estudio.

En el resultado a esta pregunta encontramos, que el 35.2% de la poblacion encuestada
menciona haber realizado al menos una reclamacion en el producto que tiene con la entidad, en
donde las opciones eran Cuenta de Ahorros, Cuenta Corriente, Tarjeta de crédito, CDT; trayendo
consigo alguna manifestacion de inconformidad en el servicio prestado o por los costos del

producto.



Figura 6. Producto Con Mayor Demanda De Reclamacion
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Fuente: Propia

En relacion a la pregunta anterior, los encuestados que sefialaron haber realizado
alguna reclamacion, indicaron que la mayor inconformidad se concentra en las tarjeta de
crédito con un 50,3% % indicando que la tasa de interés que maneja este producto es muy
alta y esto afecta notablemente al consumidor financiero, refieren que existe exceso en este
cobro, asi mismo catalogan como abuso en el cobro de la cuota de manejo, lo anterior esta
sustentado en posteriores preguntas; el segundo item es en cuenta de ahorro con un 22,5%,
podemos indicar que esta inconformidad es por los cobros en cajeros automaticos, cuotas de
manejo de la tarjeta débito y saldos que se deben dejar en sus cuentas por politicas de la

entidad.



Se observa que el 80% de las reclamaciones de los usuarios se concentran en tres
servicios como lo son las tarjetas créditos, las cuentas de ahorro y cuentas corriente, se
percibe que se debe a los costos administrativos que estas generan como los cobros por el

servicio de cajero automatico, retencion de saldos, cuotas de manejo entre otros.

Figura 7. Nivel de Satisfaccion del Servicio al Cliente
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Fuente: Propia

El 34,9% de los consumidores financieros encuestados se sienten conformes con el
servicio al cliente prestado por su entidad de crédito. Sin embargo, el 12,5% no se encuentra
totalmente convencido, pues manifiestan que en algunas oportunidades, encuentran personal que
no tiene la mejor disposicién o no resuelven sus inquietudes dejando dudas y una sensacién de

falta diligencia, de esta forma se concluye que uno de los aspectos mas importante en una



organizacion es el servicio al cliente, dado que es la cara de la entidad y la fidelizacién de los

clientes y en esto estan fallando muchas entidades de credito en la ciudad de Villavicencio.

Figura 8. Desinformacion en la Adquisicion de un Producto/Servicio Financiero
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Fuente: Propia

Como se observa en la figura se concluye que el 40.9% de los consumidores y personas
encuestadas sienten que el personal que labora en las entidades de crédito no brindan la
informacidn suficiente en cuanto a derechos, obligaciones, costos, que conduce al adquirir un
producto financiero que se adquieren en una entidad. Por lo anterior, se puede deducir que el
personal omite cierta informacion para agilizar el proceso de atencion o el usuario no realiza las

preguntas suficientes para despejar las dudas.



Figura 9. Calidad del Servicio que Ofrecen las Entidades
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Fuente: Propia

El servicio al cliente que presta las entidades de crédito es muy importante para las
personas y/o usuarios, prestando un servicio que satisfaga las necesidades de las personas como
brindando toda la informacion requerida en los contratos, condiciones, derechos, tarifas y tasas,
que sean politica de la entidad, asi mismo que estén vigiladas por la Superintendencia Financiera

de Colombia.

También es importante que el personal tenga una capacitacion constante en servicio al
cliente, tener actitud, “don de gente”, para poder establecer relaciones con los usuarios y
conservarlos. La figura muestra que a pesar de que se obtuvo un resultado positivo, existe todavia
inconformismo por la atencién recibida, esta puede ser la causa de que los clientes prefieran

cancelar sus productos y buscar otra entidad que le ofrezca un servicio de calidad.



Figura 10. Tiempo de Espera en Oficina para Consultas
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Fuente: Propia

El tiempo de espera es una de las quejas mas comun en las personas, pues a nadie le gusta
esperar, a pesar de ello, los habitantes de Villavicencio no se sienten muy afectados, asi lo
demuestra el 38,8% de los encuestados, que lo consideran moderado, sin embargo el 36,2%
presenta molestias por la demora de atencidon, algunos afirman que con el sistema de digiturno se
tarda mas en atender los requerimientos, algunos expresan que toman el turno, salen de la entidad
a realizar otras diligencias y cuando vuelven aun no los han Ilamado, mencionan que puede

transcurrir has una hora.



8. VARIABLES DE MAYOR INFLUENCIA EN LA PERCEPCION DE LAS

PERSONAS FRENTE LOS ESTABLECIMIENTOS DE CREDITO

Figura 11. Exigencia de Requisitos para Acceder a un Producto
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Fuente: Propia

Considerando el aspecto de los requisitos en productos financieros, se observa que el
25.3% de los habitantes encuestados estiman que las entidades de crédito son exigentes en el
tema de los requisitos, es de aclarar que las politicas de cada entidad son diferentes y cada
una tiene en cuenta diferentes variables que hacen parte de la seguridad de la organizacion,
también depende el perfil del cliente para solicitud de los documentos necesarios en
productos financieros, un ejemplo son los independientes informales, ellos perciben que son

excluidos por parte de algunas entidades de crédito, los tildan como “Exigentes y Excluyentes



puesto que piden mucho papeles” y por ello debe acudir a créditos en entidades que cobran

tasas de interés mas elevadas.

Figura 12. Rentabilidad con las Tasas de CDT
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Fuente: Propia

Para esta pregunta los encuestados consideran que la tasa de interés no es favorable, esto
lo demuestra el 32% que responde que no es conveniente guardar sus ahorros o invertir en este
producto, debido a que es muy baja la rentabilidad, esto en comparacion a las tasas de captacion
que estan por la nubes, consideran que no hay igualdad, pues estas deberian ser acordes a las que

establecen para crédito de consumo.



Figura 13. Rentabilidad en las Cuentas de Ahorro
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Para nadie en un secreto que las tasas de interés para los ahorradores es muy baja, esto lo
divulga constantemente el Banco de la Republica; ademas asi lo demuestra el 35,9% de los
encuestados, quienes se sienten inconformes dado que no les genera ningun tipo de beneficio y
prefieren tener sus ahorros en casa y no dejarlos en su cuenta, los encuestados afirman

textualmente “porque después de un tiempo ya no tienen nada” .



Figura 14. Cobro de Cuota de Manejo en Tarjeta de Crédito
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Fuente: Propia

Al conocer el cobro de cuota de manejo en tarjeta de crédito el 41,9% de los
encuestados no estan de acuerdo con el cobro de esta cuota, pues mencionan que es excesivo
e injusto, algunos dicen que las entidades de crédito abusan y engafian al cliente, porque les
dicen si no la usa no paga cuota, pero si tiene deuda en ella si, esto es contradictorio porque

en definitiva van a resultar pagandola.



Figura 15. Presion por Mora
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Fuente: Propia

Las entidades siempre se cuidad en su cartera, no obstante en este factor se encontré que
el 45,3% de los encuestados ha tenido problemas con las entidades de crédito por temas de
presion, porque realizan cobro de productos en mora y/o negociaciones, sefialan que
generalmente lo hacen a través de Ilamadas telefonicas, mensajes de texto o e-mails, mencionan
que lo hacen en horarios inadecuados, y no saben hasta qué punto es legal para una casa de

cobranza llamar a los familiares del deudor a exigir el pago de la deuda.

Como se menciond anteriormente este tipo de situaciones, son mas complejas, porque se
presentan por algun aspecto negativo en el comportamiento de pago, los encuestados opinan que

en algunas ocasiones se convierte en acoso por parte de esas entidades.



Figura 16. Tasa de Interés en Tarjeta de Crédito
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Fuente: Propia

Segun, un estudio que realizd Asobancaria, la tasa de interés en promedio de los bancos se

ubica en 28,31%, un nivel inferior al observado en Chile, donde son de 32,54%;: en Perq, de

44,88%; en México, de 39,16%; en Argentina, de 35,82%, Colombia presenta una de las cifras
mas bajas. (Lopez, s.f.)

La tarjeta de crédito es unos de los productos con mas demanda, pues tiene diferentes
servicios que le facilita la vida financiera a las personas, sin embargo, el 62,2% de los

encuestados encuentra total desacuerdo por la tasa de interés creen que no es justa, debido a que
los intereses son excesivos.



Figura 17. Seguros que Cobran las Entidades de Crédito
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Fuente: Propia

Actualmente todos los productos financieros deben estar cubiertos por el seguro de vida,
el cual debe cumplir con las condiciones basicas como incapacidad y/o fallecimiento, pero en
algunas oportunidades los ejecutivos o comerciales cargan otros seguros dentro del producto que
le estan ofreciendo al cliente, estos seguros tienen otros beneficios, sin embargo muchas veces los

clientes desconocen que estan pagando estos seguros, pues nunca lo solicitaron o autorizaron.

La grafica muestra que el 41,4% de los encuestados no esta de acuerdo con los seguros
que se incluyen en los diferentes productos que ofrecen las entidades de crédito, algunos los

mencionan como abuso e innecesarios, pues a la hora de ejecutarlos no les cubre lo prometido.



9. ANALISIS DEL NIVEL DE PERCEPCION DE LOS ESTABLECIMIENTOS DE

CREDITO EN LA CIUDAD

Figura 18. Satisfaccion del Servicio Al Cliente Vs Reclamaciones a la Entidad Crediticia
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Fuente: Propia

Relacionando las variables de satisfaccidn del servicio de las entidades de crédito y
reclamaciones de los clientes, obtenemos un grado de correlacion indirecta media de -0,3134; y
se observa que el mayor porcentaje de las personas encuestadas (23,2%) tienen una satisfaccion
"alta" de los servicios financieros de su entidad bancaria 'y por ende no han realizado una
reclamacion, sin embargo es de resaltar que existe un (19,3%) que califican como "medio" la
satisfaccion del servicio de las entidades de crédito de la ciudad de Villavicencio. Los resultados
también demostraron que el (15,6%) de las personas encuestadas han presentado una queja en la
entidad de crédito donde tienen su producto y calificaron como "media" el servicio al cliente que

presta el mismo.



Los resultados de la encuesta demuestran que la mayoria de las personas no realizan

reclamos a las entidades de crédito.

Por ultimo se puede establecer que el mayor porcentaje de los encuestados dieron una

calificacion "media" respecto a la satisfaccion del servicio de las entidades de crédito donde

tienen sus productos financieros.

Figura 19. Satisfaccion Del Servicio Al Cliente Vs En Que Deben Mejorar Las Entidades De Crédito
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Fuente: Propia

Comparando las variables de satisfaccion del servicio al cliente en las entidades de crédito

y en que cree que deben mejorar, se observa un grado de correlacion directa de 0,3667; se puede

notar que las tasas de interés tienen mayor votacién del 26,04% para mejorar de este producto y a




la vez presenta un nivel de satisfaccion "media™ ante el servicio prestado, también se puede
observar que el 6,25% de los encuestados requieren que se mejore el servicio en las entidades de
créedito, sin embargo se encuentran en el nivel de percepcion "medio”, lo que se deduce que las
personas quiere que mejoren el servicio al cliente y las tasas de intereses, pero no lo manifiestan

ante las entidades de crédito.

Por ultimo se puede establecer que el mayor porcentaje de los encuestados dieron una
calificacion "baja” a las tasas de interés en las entidades de crédito donde tienen sus productos

financieros.

Figura 20. Satisfaccion del servicio al cliente Vs Desinformacion cuando adquiere un Producto/Servicio

financiero
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Comparando las variables de satisfaccion del servicio al cliente en las entidades de crédito
frente a la desinformacidn en los productos servicios financieros, se observa un grado de
correlacion directa de 0,366. Al realizar el analisis se encuentra que la calificacion estan en un

promedio parcial; por lo que encontramos que el 13% de las personas encuestadas consideran un



nivel “medio”, el 10.4% consideran un nivel “bajo”, el 9.1% se encuentra en nivel “medio”, el
7% de las personas encuestadas manifestaron que existe desinformacion y deben enfocarse en un
servicio. Por lo que podemos decir que el promedio de las personas que votaron la

desinformacion y satisfaccion la podemos calificar como “media”

Figura 20. Satisfaccion del Servicio al Cliente Vs Valoracion de la Calidad del Servicio que la Entidad
Crediticia
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En el andlisis de las variables correlacionadas Satisfaccion del servicio al clientey la
valoracion de la calidad del servicio, se encontr6 una correlacion directa media de 0,5851, la cual
no es muy relevante al momento de detallar su vinculo, porque en promedio el 18,0% de los
encuestados califica como media la calidad del servicio al cliente de los establecimientos de
crédito en la ciudad de Villavicencio. Esto muestra una percepcion “media” segiin la matriz de

calificacion esto demuestra que faltan aspectos por mejorar.



Figura 21. Satisfaccion del Servicio al Cliente Vs Tiempo de Espera para Consultas es Apropiado
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Confrontando las variables de la Satisfaccion el servicio al cliente frente al Tiempo de
espera en oficina para ser atendido, se encontrd una correlacion directa de 0,3712 media, lo que
demuestra que las personas no sienten mucha afectacién en el tiempo de espera, pues el 15,4%
considera que “medio” seria la calificacion promedio. También se puede mencionar las entidades
de crédito necesitan proponer estrategias que permitan mejorar esta percepcion, pues dentro de

los niveles “alto” y “muy alto” el porcentaje no supera el nivel medio.



Figura 22. Satisfaccion del Servicio al Cliente Vs Exigencia de Requisitos
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Fuente: Propia

Al examinar la relacién entre las variables de satisfaccion del servicio al cliente con la

exigencia de los requisitos en las entidades de crédito, los resultados muestran que existe una

correlacion directa débil de 0,2780, donde se observa que el mayor porcentaje de las personas

encuestadas (12,0%) considera que los requisitos exigidos son acordes a perfil del cliente, sin

embargo se evidencia también que el 10.4% de los encuestados se encuentra en un estado de

satisfaccion “alto” segiin la matriz que muestra las caracteristicas de cada valoracion.

Como resultado final se puede mencionar los habitantes de la ciudad de Villavicencio consideran

que “medio” es la asignacion a la variable del servicio al cliente frente a la cantidad de requisitos

exigidos.




Figura 23. Satisfaccion del Servicio al Cliente Vs La tasa de Interés en CDT que ofrecen las Entidades le

generan beneficio al Cliente
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Cotejando los resultados entre las variables de Satisfaccion del servicio al cliente con las
tasas de interés para Cdt, se encontr6 que hay una correlacion directa débil de 0,2550, pues el
mayor porcentaje (12,8%) de los encuestados creen que las tasas de interés son favorables para
los ahorradores, en este promedio de calificacion se puede concluir como “media” la ponderacion

general.



Figura 24. Satisfaccion del Servicio al Cliente Vs Rendimientos que le genera sus Cuentas de Ahorros

son Rentables
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Fuente: Propia

En la diversificacion de las variables Satisfaccion del servicio al cliente con los
rendimientos en cuentas de ahorros se encuentra que existe un grado de correlacion directa débil
de 0,2109, donde el 10,9% de los encuestados selecciono como “muy baja” los rendimientos que
genera las cuentas de ahorro, esto significa que los habitantes de la ciudad de Villavicencio

encuentran inconformismo lo cual le asigna una percepcion de “muy baja”.




Figura 25. Satisfaccion del Servicio al Cliente Vs Considera apropiado el Cobro de la Cuota de Mangjo
de Tarjeta de Crédito
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En comparacidon con las variables de Satisfaccion del servicio frente al cobro de la cuota
de manejo de las tarjetas de crédito, se evidencia que existe un nivel de correlacion de 0,1816
directa débil, donde el (12,2%) de los encuestados muestran total desacuerdo con el cobro de la
cuota de manejo que tiene la tarjeta de crédito, siendo este el resultado de una percepcion “muy

baja” en esta variable.




Figura 26. Satisfaccion del Servicio al Cliente Vs Esta de acuerdo con los Seguros que Cobran las

Entidades de Crédito
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Comparando las variables de Satisfaccion del servicio al cliente frente a los seguros que
cobran las entidades financieras, encontramos que existe un grado de correlacion directa débil de
0,2314, donde el 15,9% de los encuestados consideran como “muy baja” el cobro de seguros en
productos financieros, los encuestados mencionan que en muchas ocasiones desconocen los
beneficios que tienen estos seguros, y a raiz de esto surgen las quejas o reclamaciones por costos

elevados en la cuota de su crédito o tarjeta de crédito.




CONCLUSIONES

Se puede concluir que las entidades de crédito en la ciudad de Villavicencio necesitan
proponer y llevar a cabo estrategias para mejorar su prestigio y esto lo pueden renovar a través de
un servicio al cliente de calidad, pues al ver los resultados que arrojo la encuesta aplicada a los
habitantes de Villavicencio, se encontré un inconformismo leve de forma generalizada, sin
embargo, también se evidencié que las personas no realizan reclamaciones en las entidades de
crédito frente a estas inconformidades, lo cual no permite que exista una mejora, pues al no
realizar reclamos, la entidad seguira prestando el servicio de la mimas manera, y no permitira al

cliente mejorar su percepcion.

Por otro lado, se puede mencionar las variables mas relevantes, en las cuales los clientes
mostraron una percepcion negativa, como lo son el servicio al cliente, las tasas de interés en
créditos y tarjeta de crédito, cobros de seguros, rendimientos en las cuentas de ahorros y CDT,
presidn por mora, cuota de manejo en tarjeta de crédito, entre otros, que estan afectado la imagen
de las organizaciones, una vez que la encuesta revelo cual es la percepcion que se tiene acerca de

estas organizaciones.

Por lo tanto, se puede establecer que las variables anteriormente mencionadas fueron
recopiladas y analizadas para determinar si eran negativas o positivas, en definitiva se logro
establecer que los habitantes de Villavicencio tienen solo una calificacion media en general
(calificacion 3), pues al correlacionar las variables se muestra que para los habitantes de

Villavicencio las entidades de crédito tienen cosas positivas, pero le falta mucho por mejorar.



También se puede traer a colacion que el cliente por naturaleza es cada vez mas exigente,
por tal razon, es importante implantar nuevas estrategias que le llamen la atencion para fidelizarlo
con la institucion y de esta forma mejorar la percepcion de las personas que es lo que pretende
lograr.

Por otro lado, los habitantes de la ciudad de Villavicencio mencionan que la tasa de
interés que ofrecen las entidades de crédito para diferentes productos como Creditos de consumo
o0 Tarjeta de crédito no son las mejores, pues creen gque existe abuso, porque no son acordes con

las tasas que ofrecen para Cuentas de Ahorro o CDT, como también para la situacion del pais.

De otro lado, los expertos destacan que para llegar a ofrecer mejor nivel en tasas de
interés, hay dos puntos clave en los que se debe trabajar. Por una parte, se debe lograr un mayor
desarrollo del sistema, mediante nuevas formulas de monitoreo y mejores fuentes de informacion.
Por el otro lado, es fundamental seguir con el proceso de bancarizacién para incrementar el

volumen.

Para finalizar, es importante mencionar el estado de la economia de la ciudad de
Villavicencio, la cual se ha visto afectada por diferentes aspectos de orden nacional, como lo es el
tema de hidrocarburos; se puede decir que el sector publico es el que mueve la economia del
municipio, se observa como las grandes superficies han aplastado el mercado local, ese mercado
que se financia a través de los Bancos y Cooperativas de crédito. Por estas situaciones es que
ahora esos microempresarios y personas del comun ven afectadas sus finanzas por las elevadas
tasas de interés que impone el sistema, de las cuales no hay garantia de que mejoren si no por el
contrario sigan en aumento. Por eso se hace necesario que las entidades de crédito vayan mas

alla, que busquen soluciones mediante estrategias que puedan controlar esta incertidumbre al



cliente, la incertidumbre de no saber si pueda continuar pagando una obligacion crediticia o

pueda quedar en mora.



RECOMENDACIONES

Teniendo como base las respuestas obtenidas en la encuesta de percepcion aplicada en los
habitantes de la ciudad de Villavicencio a 384 personas, en donde se tuvo en cuenta diferentes
variables, las cuales son las de mayor impacto segun reporte anual de la Superintendencia
financiera y de las cuales los consumidores financieros presentan mayor inconformidad; por tanto

se realiza las siguientes recomendaciones:

En primera instancia, es importante que los establecimientos de crédito tengan claro que
el servicio al cliente es el plus de toda Organizacion, segun estadistica obtenida en la ciudad de
Villavicencio los consumidores financieros consideran que el personal debe mejorar
notablemente su comportamiento frente al cliente, reclaman mas diligencia y disposicién al
atender solicitudes de mayor dificultad, se recomienda que las entidades de crédito hagan énfasis
en esta variable, porque que esto hace que los clientes se fidelicen o recomienden la entidad

crediticia a otras personas.

Un segundo aspecto, es entrenar al area comercial y operativa en servicio al cliente, para
que estos puedan ofrecer una solucion a las peticiones de los clientes y direccionarlos para poder
satisfacer sus necesidades. Es importante marcar la diferencia, pues solo se lograra mediante un
servicio de calidad. Es necesario informar al cliente de cuales son las condiciones con la
adquisicion de un producto, en el sentido de ¢cuales son las caracteristicas?, ¢cuales son los
beneficios y las obligaciones del mismo?, pues esto hace parte del servicio al cliente y de la

importancia que se les da a los clientes.



Por ultimo, se recomienda capacitar a los asesores de servicio, cajeros y a toda el area
operativa de una manera eficiente en todos los productos y servicios que la entidad ofrece, para
que distingan las necesidades y puedan brindar una solucion a los requerimientos de los clientes.
Establecer equipos de trabajo a través de las practicas de calidad, hacer autoevaluacién y con ello

la eliminacion de errores para llegar a cero.
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ANEXOS

Anexo A. Encuesta de Percepcion en la Prestacion de Productos y Servicios Financieros en la Ciudad de

Villavicencio

Objetivo: Conocer el nivel de percepcion que tienen las personas acerca de la prestacién de productos y servicios financieros que ofrecen los
establecimientos de crédito en la ciudad de Villavicencio.

Marque con una X segun corresponda:

1. Tiene algun producto financiero? Si__ No__

2.  Silarespuesta anterior fue afirmativa mencione la entidad crediticia

3. Siente preferencia por algun establecimiento de crédito? Si__ No____ Cual?

4, Su entidad crediticia maneja portal virtual para realizar consultas, transacciones, pagos etc.? Si__ No__
5. Ha realizado reclamaciones a su entidad crediticia? Si__ No__

6. Si la respuesta anterior fue afirmativa sobre que producto realizo la reclamacion?

Cuenta de Ahorros Cuenta Corriente Tarjeta de crédito CDT

7. En que cree usted que deben mejorar las entidades de crédito?

8.  Servicio Tasas de interés Tiempo de espera Productos

9. Se ha visto afectado por alguna entidad financiera en centrales de riesgo? Si No

Marque con una x su respuesta. Siendo 1 Muy baja, 2 Baja, 3 Regular, 4 Alta, 5 Muy alta.

10. Se siente satisfecho con el servicio al cliente que le ofrece la entidad crediticia donde tiene sus productos financieros? 1
11. Se siente seguro con la entidad crediticia donde tiene sus productos? 1
12. Cuando solicita un requerimiento le resuelven las dudas e inquietudes de forma apropiada y con rapidez? 1
13. Cuando requiere asesoria acerca de algun producto existe amabilidad, respeto y claridad en la respuesta? 1
14. Cuando ha solicitado algun producto financiero le han exigido muchos requisitos? 1
15. Considera que la tasa de interés en CDT que ofrecen las entidades le generan beneficio al cliente? 1
16. Recomienda a otras personas su entidad crediticia? 1
17. Considera que la tasa de interés que le cobra su entidad por su crédito es justa? 1
18. Cree usted que existe desinformacion cuando le ofrecen un Producto/Servicio financiero? 1

ajojo jJoo jaja jon o O

19. Considera que para solicitar un crédito en una entidad financiera le exigen muchos requisitos? 1
20. Considera que los rendimientos que le genera sus cuenta de ahorros son rentables? 1
21. Como valor la calidad del servicio que le ofrece su entidad crediticia? 1
22. Esta de acuerdo con los plazos de diferido establecidos cuando realiza un avance con tarjeta de crédito? 1
23. Considera justa la tasa de interés que manejan la Tarjeta de crédito? 1
24. Considera apropiado el cobro de la cuota de manejo de Tarjeta de crédito? 1
25. Se ha sentido presionado por su entidad crediticia cuando se encuentra en mora en sus productos? 1
26. Esta de acuerdo con los seguros que cobran las entidades de crédito? 1
27. Cree usted que las entidades crediticias se exceden en el cobro por estudio de crédito? 1
28. Considera que el tiempo de espera para consultas es apropiado? 1
29. Considera que el personal que ha atendido sus requerimientos esta capacitado? 1

30. Su entidad crediticia presenta fallas tecnolédgicas repetidamente? 1
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Anexo B. Tabulacion y Gréficas de la Encuesta
Figura 27. Personas que tienen Productos Financieros
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Figura 28. Entidades con Mayor Participacion
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Figura 29. Preferencia hacia Entidades de Crédito
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Figura 30. Bancos con Mayor Preferencias
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Figura 31. Entidades con Portal Virtual
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Figura 32. Reclamaciones en las Entidades de Crédito
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Figura 33. Productos con Mayor Reclamacion
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Figura 34. Productos a Mejorar en las Entidades de Crédito
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Figura 35. Reportes en las Centrales de Riesgo
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Figura 36. Nivel de Satisfaccion del Servicio al Cliente
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Figura 37. Nivel de Seguridad de las Personas hacia las Entidades de Crédito
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Figura 38. Solucién de Dudas e Inquietudes
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Figura 39. Amabilidad, Respeto y Claridad cuando se requiere Asesoria
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Figura 40. Exigencia de Requisitos para Acceder a un Producto
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Figura 41. Rentabilidad con las Tasas de CDT
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Figura 42. Recomienda la Entidad Crediticia
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Figura 43. Tasa de Interés en Créditos de Consumo
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Figura 44. Desinformacion en la Adquisicién de un Producto/Servicio Financiero
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Figura 45. Rentabilidad en las Cuentas de Ahorro
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Figura 46. Calidad del Servicio que Ofrecen las Entidades
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Figura 47. Plazos de Diferido de Avance con Tarjeta de Crédito
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Figura 48. Tasa de Interés en Tarjeta de Crédito
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Figura 49. Cobro de Cuota de Manejo en Tarjeta de Crédito
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Figura 50. Presion por Mora
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Figura 51. Seguros que Cobran las Entidades de Crédito
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Figura 52. Cobro por Estudio de Crédito
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Figura 53. Tiempo de Espera en Oficina para Consultas
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Figura 54. Personal Capacitado en las Entidades de Crédito
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Figura 55. Fallas Tecnoldgicas en el Sistema
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Figura 56. Comunicacion con Lineas de Servicio al Cliente
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