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RESUMEN

En la actualidad la competitividad en los mercados es cada vez mayor y esto esta
ligado a la exigencia de los clientes, este trabajo de investigacion denominado Marketing
relacional y fidelizacién de los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago
Apobstol de Talavera LTDA. Andahuaylas - Apurimac, 2018. Realiz6 la contrastacion de la
relacién que existe entre estas dos variable obteniendo resultados 6ptimos al efectuar la

prueba de hipoétesis.

El presente trabajo de investigacién es de enfoque cuantitativo, de tipo basico y de
disefio no experimental, se obtuvo una muestra de 270 socios de una poblacién de 906
socios activos entre ambas agencia dentro de la provincia de Andahuaylas de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apéstol de Talavera LTDA., todos estos sucesos

ocurridos en el afio 2018, usando un muestreo aleatorio simple.

Para la recoleccion de datos se empleé la técnica de encuestas y como instrumento
el cuestionario que consto de 6 interrogantes para la variable marketing relacional y 9
interrogantes para la variable fidelizacién, ambas variable trabajadas con una escala de 5

alternativas (escala de Likert).

La confiabilidad de los datos recogidos arrojo un valor del alfa de Cronbach de 0.882
gue significa una excelente confiabilidad y una conclusién general positiva entre el
marketing relacional y la fidelizacion, por otro lado el valor de rho de Spearman arrojé un
resultado de 0,192**, afirmando a un nivel de confianza del 99% que existe una correlacién

positiva baja entre las variables de estudio.

Palabras claves: Marketing relacional, fidelizacion, CRM, Marketing 1X1, lealtad

cognitiva, lealtad emocional, lealtad conativa, socios.
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ABSTRACT

Currently the competitiveness in the markets is increasing and this is linked to the
demand of customers, this research work called relationship marketing and loyalty of the
members of the savings Bank and Credit Cooperative Santiago Apostol de Talavera LTDA.
Andahuaylas - Apurimac, 2018. He made the comparison of the relationship between these
two variables obtaining optimal results when performing the hypothesis test.

The present work of investigation is of quantitative approach, of basic type and of
non-experimental design, a sample of 270 partners was obtained from a population of 906
active members between both agencies within the province of Andahuaylas of the Santiago
Savings and Credit Cooperative Apostle of Talavera LTDA., All these events occurred in
the year 2018, using a simple random sampling.

For the collection of data, the survey technique was used and as an instrument the
questionnaire consisted of 6 questions for the relational marketing variable and 9 questions

for the fidelization variable, both variable worked with a scale of 5 alternatives (Likert scale).

The reliability of the data collected gave a value of Cronbach's alpha of 0.882 which
means excellent reliability and a positive overall conclusion between relationship marketing
and loyalty, on the other hand the value of Spearman's rho was result is 0.192 **, affirming
a level confidence of 99% that there is a lowpositive correlation between the study

variables.

Keywords: Relationship marketing, loyalty, CRM, Marketing 1X1, cognitive loyalty,
emotional loyalty, conative loyalty, partners.
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INTRODUCCION

La presente investigacibn denominada Marketing relacional y fidelizacién de los
socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apéstol de Talavera LTDA.
Andahuaylas — Apurimac, 2018. Tiene como objetivo principal estipular la relaciéon que

concurre entre el marketing relacional y la fidelizacion de socios en la cooperativa.

El marketing relacional también conocido como marketing de relaciones es un
proceso mediante el cual se logra construir relaciones comerciales a largo plazo, con el fin
de satisfacer necesidades y generar rentabilidad para ambas partes, en este caso la
relacién cooperativa - socio. La problemética de esta investigacion esta relacionada a la
fidelizacion de los socios a través del marketing relacional, de tal forma que el socio pueda
permanecer por un periodo largo en la cooperativa, las causas de esta problematica son
gue no existe compromiso del socio hacia la cooperativa, decidiendo dejar de ser socios.

Fidelizacién es una accion mediante la cual se pretende establecer relaciones

perdurables en el tiempo en beneficio mutuo de ambas partes.

Con el cambio constante de la tecnologia surge nuevas necesidades ya sea para la
persona o para la organizacion por ello se debe de tomar en cuenta temas importantes
como lo es la fidelizacién, que permitirdn que la institucion perdure en el tiempo, en esta
investigacion la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apéstol de Talavera Ltda.

Pretende fidelizar a sus socios a través del marketing relacion.
El trabajo de investigacién consta de 5 capitulos, que se detalla a continuacion:

Capitulo I: Consider6 el problema de la investigacion, desarrollando el
planteamiento y formulacién del problema, tanto general como las especificas; asimismo

contiene la delimitacion, justificacion y formulacién de los objetivos.

Capitulo 1l: Se desarrollé la fundamentacion tedrica de la investigacion, que
contiene los antecedentes (internacionales, nacionales y locales), el marco te6rico y marco

conceptual de la investigacion.

Capitulo I1ll: Metodologia de investigacion, desarrollandose las hipétesis, las
variables, operacionalizacion de variables, metodologia: enfoque de investigacion, tipo de
estudio y disefio de investigacion, poblaciébn y muestra, técnicas e instrumentos de

recoleccién de datos y métodos de analisis de datos.
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Capitulo IV: Presenta los resultados obtenidos posterior a la aplicacién del

instrumento, los cuales se presentan en frecuencias, en graficos y prueba de hipotesis

Capitulo V: Desarroll6 la discusion de los resultados cotejando el resultado de la

prueba de hipétesis con la teorias e investigaciones de otros investigadores.

Asimismo también se incluye las referencias bibliograficas y los anexos.
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1.1.

CAPITULO |

PROBLEMA DE LA INVESTIGACION

Planteamiento del problema

Hablar de cooperativas es remontarse al periodo de la revolucion industrial,
acontecida en Europa entre 1750 y 1850, donde la gran parte de los trabajadores
recibian su salario en especies de mala calidad, obligandolos a recurrir a los
tenderos los cuales les ofrecian créditos a cambio de productos o mercaderias,
iniciandose asi las primeras cooperativas de consumo. (Wordpress, 2010), con el
paso del tiempo estas fueron tomando diversas formas, aparecieron diferentes tipos
de cooperativas de acuerdo a las necesidades gue se les presentaba reuniéndose

para trabajar unidos por el beneficio de todos.

Transcurrido los afios el cooperativismo inglés se extendié a la produccion
de bienes agricolas e industriales, con el objetivo de elaborar los articulos que
necesitaban y poder salir de ese abuso en el que se encontraban sometidos por

parte de los grandes intermediarios.

En la actualidad, continian apareciendo muchas cooperativas, en especial
las de ahorro y crédito, que son entidades financieras propias de los miembros que
la conforman, los que guian y estableces sus politicas, beneficiAndose de los
servicios que ofrece esta; en el mundo existen mas de 57 mil cooperativas de ahorro
y crédito que circunscribe con 105 paises , beneficiando a una cantidad de 217
millones de asociados ofreciéndoles seguridad en cuanto a depésitos de ahorros y

dandoles la facilidad de acceder a un préstamo a tasa razonables.(Fenacrep, 2016)

En el Peru son 105 instituciones que conforman las cooperativas de Ahorro
y Crédito, siendo 1, 600,000 socios a mas los que se benefician con este servicio.
(Fenacrep, 2016), en la regién Apurimac son cuatro las Cooperativas formales
dentro de las cuales se localiza la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apostol

de Talavera, (Fenacrep, 2016) objeto de estudio de la presente investigacion.
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La Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apéstol de Talavera Ltda. Es
creada el 25 de julio del 2010 en el distrito de Talavera, constituyéndose legalmente
bajo los estatutos de la Ley general de cooperativas de ahorro y crédito y asi obtener
la autorizacion correspondiente otorgada por FENACREP (Federacion Nacional de
Cooperativas de Ahorro y Crédito). La cooperativa; basa su respaldo econémico y
financiero en la captacion de ahorros a plazo fijo, aportes de los socios, asi como el
crecimiento de la cartera, que se da a través de créditos a las micro y pequefias
empresas, la auto sostenibilidad, es el propdsito de la que busca posicionarse y
fortalecer su presencia en el mercado, basado en el desarrollo de su capital humano

lo que se traducird en la mejora y eficiencia en sus procesos.

Los socios exigen un trato preferencial, por ende, se necesita establecer
buenas relaciones con los socios, dado que existe otras cooperativas en el
mercado; la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apdstol de Talavera busca
generar relaciones duraderas con sus socios, pero no consigue los resultados
esperados, porque estas acciones son aisladas no toman en cuenta de manera
adecuada lo que propone el Marketing Relacional, en cuanto a sus estrategias o
actividades para conseguir la fidelizaciéon de los socios.

El marketing ha sufrido cambios desde el enfoque de transacciones centrado
en el producto, hasta el de relaciones centrado en los clientes, este cambio
condiciona a que la cooperativa dirija sus acciones a lograr mejores relaciones con
sus socios y asi lograr la fidelizacion de los mismos, entre los principales problemas

referentes a establecer relaciones estables y rentables entre sus socios tenemos:

La identificacidn de los socios potenciales no es adecuada.

e La captacion de socios no es sostenible.

e Insatisfaccion de los socios, al no cubrir sus expectativas.

e Retencion de clientes sin argumentos objetivos y poco operativos.

¢ Las relaciones entre socios poco desarrollados.

Lo que conlleva a que:
e Los socios no se sienten comprometidos con la cooperativa.
e No existe preferencia por la cooperativa en relacion a la
competencia.
¢ No es sostenido el aporte mensual de los socios.

e Entre otros.

17



1.2.

Al presentar la CACSAT esta problemética, es que nos planteamos los

problemas de investigacion, que responde a corroborar lo que exponen los tedricos
y especialistas del marketing acerca del marketing relacional y la fidelizacion.

Formulacion del problema

1.2.1. Problema general

¢, Cual es el grado de relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion
de los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apostol de

Talavera Ltda., Andahuaylas - Apurimac, 20187

1.2.2. Problemas especificos

¢, Cual es el grado de relacion entre el CRM y la lealtad cognitiva de los
socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apéstol de Talavera
Ltda., Andahuaylas - Apurimac, 2018?

¢ Cudl es el grado de relacion entre el CRM y la lealtad emocional de los
socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apoéstol de Talavera
Ltda., Andahuaylas - Apurimac, 20187

¢ Cudl es el grado de relacion entre el CRM y la lealtad conativa de los
socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apéstol de Talavera
Ltda., Andahuaylas - Apurimac, 2018?

¢,Cual es el grado de relacion entre el marketing 1x1 y la lealtad cognitiva
de los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apdstol de

Talavera Ltda., Andahuaylas - Apurimac, 2018?
¢ Cual es el grado de relacién entre el marketing 1x1y la lealtad emocional

de los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apostol de

Talavera Ltda., Andahuaylas - Apurimac, 2018?
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e (Cual es el grado de relacion entre el marketing 1x1 y la lealtad conativa
de los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apostol de
Talavera Ltda., Andahuaylas - Apurimac, 2018?

1.3. Delimitacion de lainvestigacion

El &rea, el alcance y los limites del trabajo de investigacion son:

1.3.1. Delimitacién espacial

Institucion: Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apéstol de

Talavera Ltda.

Provincia: Andahuaylas

1.3.2. Delimitacién temporal

La recoleccién de los datos corresponde a los hechos, con corte en

mayo 2018, por ser transeccional.

1.3.3. Delimitacioén tedrica.

La investigaciéon planteada desarrolla como tema principal el
marketing relacional y fidelizacion; dentro de los cuales se ampliaran los
siguientes temas:

= Marketing relacional: CRM, Marketing 1x1, etc.
= Fidelizacion: Lealtad cognitiva, Lealtad emocional, Lealtad conativa,

etc.

1.4. Justificacion

Al respecto, Hernandez et al (2010) indica que ademas de los problemas y
objetivos, es trascendental justificar la investigacion con argumentos racionales,
normalmente las investigaciones son conducidas con intencionalidad especifica

sobre hechos que se dese conocer.
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1.4.1. Justificacion teérica — cientifica

El presente trabajo de investigacién se plasma con el propdsito de
ayudar a trabajos de investigacion futuros que desarrollen temas afines y/o
semejantes, permitiendo generar nuevos conocimientos con relacién al tema
de Marketing Relacional y la Fidelizacién de socios en una cooperativa, se
examinara lo que la teoria cientifica determina, la factibilidad de su

aplicacion y desarrollo en la organizacion.

1.4.2. Justificacion metodoldgica

La elaboracion de esta investigacion se da empleando métodos,
procedimientos, técnicas e instrumentos disefiados que permiten que el
trabajo de investigacién sea desarrollado correctamente, y una vez que sea
demostrada la confiabilidad de los instrumentos podran ser utilizados en

futuras investigacion.

1.4.3. Justificacién socioeconémica

Esta investigacion no se dirige a brindar un aporte econémico directo
a la sociedad; pero contribuye en aportar conocimiento a futuros trabajos de
investigacion relacionados al marketing relacién y fidelizacion, ademas, de

permitir mejorar la gestién de la cooperativa en beneficio de los socios.

1.5. Objetivo

1.5.1. Objetivo general

Determinar la relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion de
los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apédstol de

Talavera Ltda., Andahuaylas - Apurimac 2018.
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1.5.2. Objetivos especificos

o Determinar la relacion entre el CRM y la lealtad cognitiva de los socios
de la cooperativa de ahorro y crédito Santiago Apostol de Talavera
Ltda., Andahuaylas - Apurimac 2018.

e Determinar la relacion entre el CRM y la lealtad emocional de los
socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apoéstol de
Talavera Ltda., Andahuaylas - Apurimac 2018.

o Determinar la relacion entre el CRM y la lealtad conativa de los socios
de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apdstol de Talavera

Ltda., Andahuaylas - Apurimac 2018.

o Determinar la relacion entre el marketing 1x1 y la lealtad cognitiva de
los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apéstol de

Talavera Ltda., Andahuaylas - Apurimac 2018.

e Determinar la relacién entre el marketing 1x1 vy la lealtad emocional
de los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apostol
de Talavera Ltda., Andahuaylas - Apurimac 2018.

e Determinar la relacion entre el marketing 1x1 y la lealtad conativa de

los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apéstol de

Talavera Ltda., Andahuaylas - Apurimac 2018.
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2.1.

CAPITULO I

FUNDAMENTACION TEORICA DE LA INVESTIGACION

Antecedentes

Carrasco (2005), estan vinculadas a las conclusiones de otras personas
investigadoras, hasta el mismo investigador en tiempos anteriores que tiene como
referencia el problema a investigar, en algunos casos pueden ser estudios
semejantes 0 conNexos.

Sobre los antecedentes tedricos, estan vinculados a toda conclusién
alcanzada por otros que investigaron el tema o relacionados a ella.

Los antecedentes mostrados en la presente investigacion sobre marketing
relacional y fidelizacibn nos permitiran tener referencia de los resultados
conseguidos en investigaciones anteriores para poder comprobar el grado de
relacion de la variable 1 en la variable 2.

2.1.1. Antecedentes internacionales

Sanchez (2015). Disefio de un plan de marketing relacional, para la fidelizacion
de clientes en la empresa de ferro aleaciones y plasticos, de la ciudad de
Guayaquil, (tesis para optar el titulo de ingeniero en marketing y negociacion
comercial), Universidad de Guayaquil, Ecuador.

La investigacion lleg6 a las siguientes conclusiones:

1-. Respecto al abandono y retencién de clientes, se pudo confirmar que la
hipétesis es verdadera. La mayoria de los clientes no se puede retener
producto de un mal servicio postventa.

2-. Que el estudio de marketing relacional entrega una herramienta
fundamental para conocer a fondo sus clientes y consumidores y saber la
percepcion de ellos hacia la empresa e industria.

3-. Se observa en el cuadro estadistico de la compafia que méas del 50% de
los clientes, se quedan con la empresa por tener un precio competitivo

respecto al mercado.
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4-.

Segun datos de la empresa se evidencia que en promedio el 60% de clientes

perciben un mal servicio, esto podria ser motivo de abandono futuro.

El antecedente numero 1 nos muestra claramente que la hipétesis
obtuvo un resultado positivo, afirmando que la mayoria de clientes de esta
empresa la abandonaria si recibieran un mal servicio post venta,
comprobando que el marketing relacional contribuye a la fidelizacién de los

clientes.

Acevedo (2012). Estrategias de marketing relacional para la fidelizacién y

retencion del cliente en el instituto de fomento de hipotecas aseguradoras F.H.A.,

(tesis para optar titulo de licenciado en economia), Universidad de San Carlos

de Guatemala.

Conclusiones de la investigacion:

1-.

FHA presenta fallas en el disefio y establecimiento de los elementos
orientados a instituir, fortificar y conservar las relaciones con el cliente a
largo plazo, debido a que no se han efectuado estrategias de mercadeo
relacional que permitan la fidelizacién y retencion del cliente en la fase
posterior a la prestacion del servicio.

La inexistencia de un mecanismo que permita sostener, proteger y
retroalimentar las técticas de mercadeo relacional para la fidelizacion y
conservacion del cliente externo real en el largo plazo, no permite que estas

se vuelvan flexibles y puedan adecuar a cada situacion que se presente.

. Dentro de los trabajos y cargos del personal de servicio al cliente, no existen

acciones orientadas a la busqueda y fortalecimiento de las relaciones con
los clientes, lo cual podria tener efectos negativos en la alegaciéon de la

calidad en los métodos de prestacidn de servicio alcanzada por la entidad.

. Las funciones del personal en el area de servicio al cliente se orientan en

brindar una atencion al cliente efectiva, atendiendo llamadas, recepcion de
correos electronicos, etc., restringiendo el disefio y ejecucién de actividades
o funciones enfocadas al establecimiento y fortalecimiento de las relaciones
entre FHA y el cliente externo real, debido a la magnitud de las actividades
relacionadas a la digitalizacion de documentos.

FHA cuenta con la tecnologia necesaria para el perfeccionamiento y

administracion del sitio en la red actual de FHA para el programa “Cliente
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Oro FHA” y la estructuracion de las acciones organizadas dentro de la
estrategia relacional, ademas, de su adecuada implementacion y

realizacion.

En este caso la falta de implementacion adecuada de marketing
relacional no accede fortalecer ni crear relaciones con el cliente para poder

fidelizarlos y retenerlos.

2.1.2. Antecedentes nacionales

Sanchez (2017). Marketing relacional y la fidelizacion en los clientes de la
empresa Yanbal S.A. (Unique), Los Olivos, 2017, (tesis para optar el titulo de
licenciado en administracion), Universidad Cesar Vallejo, Lima.

La investigacion lleg6 a las siguientes conclusiones:

1-. De acuerdo al OG, en el que se determinar la relacién entre el Marketing
Relacional y la Fidelizacion de los clientes de la empresa Yanbal S.A, Los
Olivos — 2017, el Rho de Spearman confirma una correlacion positiva
moderada, por lo tanto podemos confirmar que el Marketing Relacional tiene
una relacion con la Fidelizacion de los clientes.

2.-El primer O.E que determina la relacién entre la variable de Marketing
Relacional y la dimension de Informacion de los clientes de la empresa
Yanbal S.A, Los Olivos 2017, la Rho de Spearman confirmé una correlaciéon
positiva alta, por lo tanto se puede confirmar que el Marketing Relacional se
relaciona con la Informacion de los clientes.

3.-En el segundo O.E también consiste en determinar la relacion entre el
Marketing Relacional y los Canales de Comunicacion de los clientes de la
empresa Yanbal S.A, Los Olivos — 2017, el Rho de Spearman con una
correlacion positiva moderada, por lo tanto se puede confirmar que el
Marketing Relacional se relaciona con los Canales de Comunicacion de los

clientes con la empresa.
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Lépez (2014). ElI marketing relacional y su influencia en la fidelizacion de los
clientes en la empresa JF corredores de seguros, Lima, (tesis para optar el titulo
de licenciado en administracion), Universidad Tecnolodgica de Lima Sur, Lima.

La investigacion llego a las siguientes conclusiones:

1-. Lainfluencia del Marketing relacional es directa, el 91 % de los clientes esta
totalmente de acuerdo en que influyen las comunicaciones y las relaciones
gue tenga la empresa para poder cerrar algin contrato (aceptacion del
seguro) y un 9 % de acuerdo. Lo que indica que aplicar el marketing
relacional en sus clientes le genera beneficios a largo plazo.

2-.El efecto que produce la influencia del Marketing relacional, en base a la
aplicacion del modelo de fidelizacion, es que la empresa tendr4 una
adecuada gestion de la cartera de clientes. De esta manera los clientes
seguiran confiando en la empresa y ellos nos recomendaran (familiares,
amigos o conocidos). Lo cual es favorable ya que permitira que la cartera de
cliente sea mayor.

3-. La aplicacion del modelo de fidelizacién de los clientes en la empresa JF
corredores de Seguros ayudaria a mejorar las relaciones con los clientes
para poder satisfacer sus requerimientos y necesidades. De manera que
podamos retener a nuestros principales clientes monitoreando sus
expectativas para una mejor atencion.

4-. El cliente espera una retribucién por su fidelidad con la empresa. Es asi que
hemos encontrado que desarrollar un programa de fidelizacién basado en:
promociones, descuentos y beneficios, forjando a que el comprador renueve

su compromiso con la empresa y se sienta satisfecho.

Castillén (2017). Marketing relacional y fidelizaciébn de los estudiantes del
instituto de idiomas WELCOME ENGLISH del distrito de San Juan de
Lurigancho, Lima, 2017, (tesis para optar el titulo de licenciado en

administracion), Universidad Cesar Vallejo, Lima.
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La investigacion llego a las siguientes conclusiones:

1-. Para el O.G. se concluyo que existe relacion entre el marketing relacional y
la fidelizacion de los estudiantes del Instituto de idiomas WELCOME
ENGLISH del distrito de San Juan de Lurigancho, Lima 2017, con un
coeficiente de correlacion de Spearman Rho=0.580, con un sig. Bilateral de
0.000.

2-. De acuerdo al primer O.E. se concluydé que no existe relacion entre la
confianza y la fidelizacion de los estudiantes del Instituto de idiomas
WELCOME ENGLISH del distrito de San Juan de Lurigancho, Lima 2017,
ya que el coeficiente de correlacion Spearman Rho=0.122, con un sig.
Bilateral de 0.114.

3-. De acuerdo al segundo O.E. se concluyé que existe relacion entre el
compromiso Yy la fidelizacion de los estudiantes del Instituto de idiomas
WELCOME ENGLISH del distrito de San Juan de Lurigancho, Lima 2017,
ya que el coeficiente de correlacion Spearman Rho=0.529, con un sig.
Bilateral de 0.000.

4-. De acuerdo al tercer O.E. se concluyé que existe relacion entre la
satisfaccion y la fidelizaciébn de los estudiantes del Instituto de idiomas
WELCOME ENGLISH del distrito de San Juan de Lurigancho, Lima 2017,
ya que el coeficiente de correlacion Spearman Rho=0.487, con un sig.
Bilateral de 0.000.

5-. De acuerdo al cuarto O.E. se concluy6 que existe relaciéon entre la intencion
de renovar la relacion y la fidelizacion de los estudiantes del Instituto de
idiomas WELCOME ENGLISH del distrito de San Juan de Lurigancho, Lima
2017, ya que el coeficiente de correlacion Spearman Rho=0.652, con un sig.
Bilateral de 0.000.

2.1.3. Antecedente local

Ortiz (2015). Marketing relacional y la calidad del servicio en las empresas de
transporte de pasajeros con ruta Andahuaylas — Lima, viceversa, 2014, (tesis
para optar el titulo de licenciado en administracion de empresa), Universidad

Nacional José Maria Arguedas, Andahuaylas, Pera.
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El trabajo investigacion llegé a las siguientes conclusiones:

1-.

La correlacion de Pearson arrojo el resultado de 0.589, que significa una
correlacion positiva moderada entre el marketing relacional y la calidad del
servicio en las empresas de transportes de pasajeros de pasajeros con ruta
Andahuaylas — Lima, viceversa, 2014.

. Se ACEPTA la hipotesis alterna (H1) con nivel de confianza al 95 %, que

confirma la relacion significativa entre las acciones hacia el cliente y la
calidad del servicio de las empresas de transporte de pasajeros con ruta

Andahuaylas — Lima, viceversa, 2014.

. Se ACEPTA la hipétesis alterna (H2) con un nivel de confianza al 95 %, que

confirma la relacién que existe es significativa entre el servicio de atencién
al cliente y la calidad del servicio de las empresas de transportes de

pasajeros con ruta Andahuaylas — Lima, viceversa, 2014.

. Se ACEPTA la hipétesis alterna (H3) con un nivel de confianza al 95%, que

indica que si existe relacion significativa entre los canales de relacién y la
calidad del servicio de las empresas de transportes de pasajeros con ruta

Andahuaylas — Lima, viceversa, 2014.

. Se ACEPTA la hipétesis nula (Ho); por lo tanto, se puede afirmar con un

nivel de confianza del 95 %, que No existe relacion significativa entre las
estrategias competitivas y la calidad del servicio de las empresas de

transportes de pasajeros con ruta Andahuaylas — Lima, viceversa, 2014..

Hernandez (2015). Calidad de servicio y fidelidad del cliente en el minimarket

Adonay E.I.R.L., (tesis para optar el titulo de licenciado en administracién de

empresas), Universidad Nacional José Maria Arguedas, Andahuaylas, Pera.

La investigacion llegé a las conclusiones siguientes:

1-.

El valor de “sig” es de 0.000, que es menor a 0.05 el nivel de significancia,
entonces se rechaza a hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis alterna
(H1); se determind que la correlacion Rho de Spearman es 0,804, lo que
significa una correlacion positiva alta entre la calidad de servicio y la

fidelidad del cliente en el minimarket Adonay E.I.R.L., Andahuaylas, 2015.
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2.2.

2-.

El valor de “sig” es de 0.000, que es menor a 0.05 el nivel de significancia,
entonces se rechaza a hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis alterna
(H1); se determin6 que la correlacion Rho de Spearman es 0,673, lo que
significa una correlacion positiva moderada entre la fiabilidad y la fidelidad
del cliente en el minimarket Adonay E.l.R.L, Andahuaylas, 2015,

3-. Siendo el segundo objetivo especifico establecer la relacién que existe entre

la interaccion personal y la fidelidad del cliente en el minimarket Adonay
E.l.R.L, Andahuaylas, 2015; debido a que el valor de “sig” es de 0.007, que
es menor a 0.05 el nivel de significancia, entonces se rechaza a hipotesis
nula (Ho) y se acepta la hipé6tesis alterna (H1); se determiné que la
correlacion Rho de Spearman es 0,262, lo que significa una correlacion
positiva baja entre la interaccion personal y la fidelidad del cliente en el
minimarket Adonay E.I.R.L, Andahuaylas, 2015.

4-. Siendo el tercer objetivo especifico establecer la relaciéon que existe entre

5-.

las evidencias fisicas y la fidelidad del cliente en el minimarket Adonay
E.l.R.L, Andahuaylas, 2015; debido a que el valor de “sig” es de 0.000, que
es menor a 0.05 el nivel de significancia, entonces se rechaza a hipétesis
nula (Ho) y se acepta la hipétesis alterna (H1); se determiné que la
correlacion Rho de Spearman es 0,744, lo que significa una correlacion
positiva alta entre las evidencias fisicas y la fidelidad del cliente en el
minimarket Adonay E.l.R.L, Andahuaylas, 2015.

El valor de “sig” es de 0.000, que es menor a 0.05 el nivel de significancia,
entonces se rechaza a hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis alterna
(H1); se determind que la correlacion Rho de Spearman es 0,434, lo que
significa una correlacién positiva moderada entre las politicas y la fidelidad

del cliente en el minimarket Adonay E.I.R.L, Andahuaylas, 2015.

Marco tedrico

2.1.1. Marketing

Kotler y Armstrong (2012) menciona que es cuando las compafias
encuentran en sus procesos la finalidad de establecer relaciones con sus

clientes, se desarrolla acciones de intercambio compaiiia cliente.
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Ferrell y Hartline (2012) precisa el marketing como esas actividades
de encaminar el flujo de bienes y servicios que el cliente desea, desde

preconcebir la idea hasta el momento en el que lo consume.

Segun Staton, Etzel y Walker (2007) afirman. Es el sistema con el
cual conocemos las necesidades de los clientes para posteriormente
elaborar bienes, con un valor monetario adecuado y distribuirlos, lo que

permitird que la organizacion cumpla con su mision y sus objetivos.

Fischer y Espejo (2011) define a la mercadotecnia como es la
accion de planear los productos con respecto a su precio, a su promocion
y su distribucién, que permitan ordenar la interpretacion de obijetivos

organizacionales e individuales.

Proceso mediante el cual se generan relaciones intensas con los
clientes a través de productos que constantemente presenta mayor valor

para los mismos. (Armstrong, 2011)

Es el proceso de intercambio de bienes que satisfacen los
requerimientos de las personas al punto de quedar satisfechas con el uso

de las mismas. (Arotoma, 2009)

Proceso social que se presenta en las personas o0 grupo de
personas que pretenden atender sus necesidades por medio de la oferta
y demanda bienes y servicios, con valor para los otros grupos. (Ohmae,
2008)

Proceso que se cataloga como administrativo y social, porque se
organiza el intercambio de bienes y servicios entre personas o grupos de
personas, que son quienes crean y ofrecen hacia otro grupo de personas

que lo necesitan y que representa un gran valor para ellos. (Kotler, 2003)
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2.1.2. Marketing relacional

Cava (2004) indica que se presenta cuando identificamos,
captamos, retenemos y potenciamos las relaciones provechosas
econdmicamente, son los participantes los que establecen sus objetivos y
que la empresa debe cumplir.

Es el tipo de marketing que pretende con los clientes mantener
relaciones de interés para ambos (clientes-proveedores) a través de
estrategias Yy tacticas en el uso de informacién individualizada del cliente
y proveedor para establecer relaciones econdmicamente provechosas

para la organizacion. (Thompson, 2004)

Es la busqueda de clientes para satisfacerlos totalmente, este
hecho es un cambio en las estrategias y herramientas tradicionales del
marketing con la intencion de que ambas partes se vean beneficiadas que

signifique la satisfaccién en un largo plazo. (Ale, 2015)

Segun Dvoskin (2004) es una metodologia que consiste en emplear
las tecnologias de la informacién que favorezca la lealtad de nuestros
clientes, por medio de la identificacion y atencion individualiza de lo que

requieran que establezca un mejor conocimiento (empresa — cliente).

Es aquel proceso que influye en toda la organizacion a realizar
acciones para conseguir y mantener relaciones duraderas en el marco de
competitividad empresarial utilizando estrategias y tacticas que prevean la

satisfaccion de las necesidades individuales o de grupo. (Rivera, 2016)

Proceso mediante el cual se logra construir relaciones comerciales

a largo plazo, con el fin de satisfacer necesidades y generar rentabilidad.
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Rivera (2016) sefiala las siguientes caracteristicas en su libro

marketing relacional:

La funcion del marketing debe crear relaciones, ejecutar y reforzar la
relacion cliente y empresa.

La funciobn del marketing debe crear espacios que permita la
comunicacion constante entre cliente — empresa.

La funcién del marketing promueve que las relaciones permanezcan
por un largo periodo.

La funcién del marketing debe orientar su esfuerzo al conocimiento de
las caracteristicas de los clientes.

La funcién del marketing es almacenar informacion recogida de los
clientes, que le permita proveer productos acorde a sus necesidades.
La funcion del marketing debe dirigir sus actividades hacia la exigencia
de los clientes, clasificandolos segun el beneficio econémico que
aporte ala empresa.

Relacién

Orientado al

. Interaccién
cliente

MARKETING
RELACIONAL

N e plazo
\

Figura 1: Las caracteristicas del marketing relacional
Fuente: Rivera (2016)
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Segun Thompson (2004) el marketing relacional presenta las siguientes

caracteristicas:

e Relaciones que beneficien a ambos.

o Relaciones a largo plazo.

e Contexto de implicar a los colaboradores ( distribuidores vy
proveedores)

e Actividades orientadas a las caracteristicas de los clientes que les
resulte provechosa y sostenible

¢ Elmarketing es individualidad al cual se le puede denominar marketing
1x1, asignando un valor con una proyeccion de largo plazo

¢ Hace factible las relacion ganar — ganar a los clientes y colaboradores.

e Promueve una relacién saludable por medio de la gestion de la
informacion individualizada o especifica de los clientes

e Establece que el cliente esta en primer lugar y sobre el cual se
establecen las estrategias.

¢ Vincula al mantener una comunicacion mutuamente continua.

e Se trata de compartir experiencias, que permita aprovechar al cliente
los beneficios que le ofrece la empresa.

e Utiliza tecnologia moderna a disposicion de la empresa para un mejor
resultado.

e Hace uso las redes sociales es un medio que permite una
comunicacion fluida empresa cliente.

e Los participantes del marketing debe ser sociables y empéaticos con

una gestion eficiente de la informacion recogida.

2.1.2.1. CRM ( gestion de relaciones con los clientes)
Laudon (como se cit6 en Rivera, 2016), menciona que el CRM
es una disciplina tecnolégica y empresarial para gestionar la
interrelacién con los clientes con el propdsito de incrementar sus

ingresos econdémicos, con un margen de rentabilidad significativa.
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CRM desde la

. CRM como .
perspectiva de la .. CRM como estrategia

, automatizacion de .
tecnologia de la funciones empresarial

informacion

4 N N A

Segun esta perspectiva,
las empresas deben
desarrollar acciones
para la adquisicién y

retencion de clientes,
pero considerando que
estas deben estar
guiadas por el
marketing relacional.

\ AN /o /

Figura 2. Las perspectivas del CRM

Segun esta perspectiva,
la empresa adquiere
herramientas
informaticas para
mejorar los procesos
de ventas, marketing y
el servicio al cliente en
la empresa

Segun esta perspectiva
el CRM es un conjunto
de programas
informaticos mediante
el cual se puede
reforzar la relacion
operativa con el cliente

Fuente: Elaboracién propia

El CRM interpreta la filosofia del marketing debido a que se orienta a dar respuestas
a las necesidades de los clientes, dicha perspectiva se orienta en crear valor para el
cliente; si la empresa indaga sobre lo que los clientes valoran, tendra un CRM efectivo con

relaciones duraderas con sus clientes. (Zablah, Bellenger y Johnston, 2004)

2.1.2.2. Marketing 1x1
Son los esfuerzos por personaliza las actividades dirigidas a
los clientes, encaminados a conseguir informacién de las costumbre
y hébitos individuales de los clientes, siendo en la actualidad una
practica muy necesaria al que se lo cataloga como marketing

personalizado. (Rivera, 2016)

El marketing uno a uno debe ser capaz de reconocer la
individualidad de los clientes, implicando tratar al cliente de
diferentes formas, reconocer su individualidad resulta ser
significativo para los clientes, y esto resulta viable siempre y cuando

se use una metodologia que permita crear productos especificos.
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2.1.2.2.1. Identificacion

Registrar los contactos de relacion, a través de la linea
de productos y en los niveles que correspondan para conocer
las necesidades de los clientes, si una empresa no diferencia
entre las expectativas de sus clientes no puede aplicar el
marketing uno a uno, No es dable construir relaciones con
alguien a quien no se puede asemejar. Las empresas que
atienden a consumidores finales, pueden proponer estrategias
como un programa de comprador frecuente que incentive
mayores compras, que permita identificarse con la empresa.
(Bruneta, 2014, p.34)

2.1.2.2.2. Segmentacion

La concepcion de segmentacion reside en la clasificacion
de grupos de consumidores finales con demandas de productos
afines, con perfiles estandarizados y que la empresa se interesa
en atender; dichos grupos deben ser de un tamafio que
aseguren buenas ventas, que pague la inversion que se realiza

por atender las necesidades de sus clientes.(Garcia, 2013)

Para Kotler y Armstrong (2013) menciona que:
segmentar es dividir un mercado en partes pequefias, sub
grupos con necesidades que requieren ser atendidos de manera
diferenciada y que el marketing debe proveer las estrategias mas

idoneas.
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Segmentar a los clientes }

[

Determinar expectativas de atencion J

[

Adecuar el sistema a las expectativas }

Figura 3: Pasos para la segmentacion de clientes

Fuente: Rivera (2016)

2.1.2.2.3. Personalizacion.

Las acciones que realizan los empresarios para atender
a sus clientes deben tener un caracter de personalizacion, que
incentive a mantener permanentemente aprendiendo, la
empresa debe atender sus necesidades, que conlleva a
segmentar el mercado y a ofrecer productos especificos.
(Bruneta, 2014)

La personalizacién en una institucibn u empresa es
enfocarse en la persona, se referira a la idea de tratar al cliente
de acuerdo a sus necesidades ya que cada cliente tiene
necesidades diferentes, de manera que nos permita indagar y

conocer mas a cada uno de nuestros compradores.
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2.1.3. Fidelizacion.
En términos simples la fidelizacién es poder obtener relaciones con
los clientes en un largo plazo, (Rivera, 2016) define fidelizacién como la

suma de esfuerzos del marketing que se evidencia en:

e La evocacion de experiencias sobre el uso de un producto y que nos
diferencia de la competencia por los atributos y beneficios de los
mismos.

e Alta implicacion emocional con el producto, para que nos prefiera y lo
impulse

¢ A mantener un frecuente patron de recompra, a pesar de los esfuerzos

de la competencia.

Es una virtud que tiene el hombre para cumplir con su palabra,
aunque en el mundo empresarial se indica que la empresa que logra

fidelizar a sus clientes, logrando retenerlos. (Hueter y Perez, 2007)

Otros afirman que construir relaciones es fidelizar a los clientes,
generando acciones que aporten valor y por tanto satisfacciéon a los
mismos, esas relaciones deben ser duraderas y rentables posibilitdndonos
el éxito empresarial, como podemos apreciar es necesario conocer a
nuestros clientes para adecuar nuestras acciones en linea de sus

preferencias. (Alcaide, et al, 2013)

Fidelizar es alcanzar el reconocimiento de los clientes que
identifiguen a la empresa como su mejor alternativa de compra
diferenciandolas de las demas que se sienta satisfecho con su eleccion y

preferencia. (Bruneta, 2014)

En la revista Tec Empresarial, se concibe que fidelizar los clientes
es conseguir que los consumidores o usuarios de la empresa establezcan
relaciones de negocios solidad y duraderas, que origine comportamientos
de compra favorables, que consienta una situacién de satisfaccion para el

cliente y la empresa.
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Para Vernor, en la revista Tec Empresarial: la fidelizacion es esa
habitualidad del cliente que realizar compras o usar determinados
servicios, que queda evidenciado en un alto nivel de satisfaccion que lo

invita a seguir como cliente de la empresa.(Vernor, 2011)

Accién mediante el cual se pretende establecer relaciones
perdurables en el tiempo en beneficio mutuo de ambas partes.

2.1.3.1. Lealtad cognitiva.
Son los atributos del producto o servicio de una
determinada marca lo que determina la preferencia del cliente, a
esto denominamos una valoracién cognitiva, como ejemplo
tenemos la lealtad al precio y a las caracteristicas y atributos de

lo que se oferta. (Oliver, 1999)

2.1.3.2. Lealtad emocional.
Es la actitud hacia el producto de una determinan marca,
es la simpatia que se mide cuando interpretamos la expresiéon
compro porque me gusta, equilibrio entre la expectativa del

producto y los resultados. (Oliver, 1999)

2.1.3.3. Lealtad conativa.
Es la intencién favorable hacia el producto de una
determinada marca se evalua, por el compromiso evidente de
comprarlo y que da como resultado de la lealtad conativa y la

lealtad emocional. (Oliver, 1999)

2.1.4. Cooperativa

Es la asociacion voluntaria de personas cuyo propdsito es enfrentar
necesidades con propoésitos de beneficios econdmicos, sociales y
culturales, a través de una organizacion controlada de manera conjunta y
democrética. (Fenacrep, 2014), la misma concepcion sobre lo que es una
cooperativa ha sido respaldada por la Alianza Cooperativa Internacional
(ACI). (Internacional, 1995)
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Organismo formada voluntariamente por un grupo de personas
asociada con el fin de buscar un beneficio en comun las cuales aportan a

esta para poder permanecer Como Socios.

2.1.5. FENACREP (Federacion Nacional de Cooperativas de Ahorro y
Crédito)

Es un ente que integra a las cooperativas, se fundé el 10 de abril
de 1959, es la encargada de realizar actividades de supervision,
representacion, defensa, educacién, asistencia técnica a las cooperativas.
(Fenacrep, 2016)

Institucién a la cual se encuentran sujetas las cooperativas, la cual

las supervisa y evalua.

2.3. Marco conceptual

a)

b)

d)

Socios
Personas que pertenecen a una organizacion u asociacion que tiene derechos y

responsabilidades.

Captacion
Accion gue se utiliza para atraer a una persona a nuestro negocio y establecer un

vinculo o una relacién duradera.

Interaccion
Es la estrategia realizada por las organizaciones para generar una accién causa
efecto entre dos o mas personas. Permitiendo optimizar el rendimiento de la

organizacion y las relaciones con los clientes.

Retencion
Acciones que ejecuta una organizacion para poder reducir la pérdida de clientes
logrando satisfacer sus necesidades mediante el buen servicio o la calidad de

producto ofrecido.
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e)

f)

9)

h)

)

k)

Primera opcion
Es la facultad de poder elegir un producto o servicio antes que cualquier otro, entre
todos los demas existentes creando una preferencia.

Atributos

Cualidad que causa elogio y relevancia.

Diferenciacion
Caracteristica del producto o servicio que lo distingue de lo que tiene u ofrece la

competencia.

Placer

Sensacién sugestiva que se da después de haber podido satisfacer una necesidad.

Bienestar

Estado en el cual uno logra satisfacer todas sus necesidades.

Actitud positiva

Comportamiento que adoptamos para afrontar situaciones con buen animo.

Propension de compra
Inclinacion o voluntad que tiene una persona ante la preferencia de un producto o

servicio.

Recompra

Accion de volver a compra de la misma persona u organizacion.

m) Compromiso

Valor importante que permite lograr el éxito.
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3.1. Hipotesis

CAPITULO 1Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Es la explicacion que se fundamenta en una teoria sobre un conocimiento

existente y que permite hacer una prediccion razonable acerca de una relacion,

efecto o consecuencia. (Arias, 2006)

3.1.1.

Hipotesis general

El marketing relacional se relaciona directamente en la fidelizacion

de los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apdéstol de
Talavera Ltda., Andahuaylas - Apurimac, 2018.

3.1.2. Hipotesis especificas

Existe relacion directa del CRM con la lealtad cognitiva de los socios de
la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apéstol de Talavera Ltda.,

Andahuaylas - Apurimac, 2018.

Existe relacion directa del CRM con la lealtad emocional de los socios
de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apostol de Talavera
Ltda., Andahuaylas - Apurimac, 2018.

Existe relacion directa del CRM en la lealtad conativa de los socios de
la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apdstol de Talavera Ltda.,

Andahuaylas - Apurimac, 2018.
Existe relacion directa del marketing 1x1 en la lealtad cognitiva de los

socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apostol de

Talavera Ltda., Andahuaylas - Apurimac, 2018.
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e Existe relacion directa del marketing 1x1 en la lealtad emocional de los
socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apostol de
Talavera Ltda., Andahuaylas - Apurimac, 2018.

e Existe relacion directa del marketing 1x1 en la lealtad conativa de los
socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apostol de

Talavera Ltda., Andahuaylas - Apurimac, 2018.

3.2. Variables
Carrasco (2005), son el conjunto de propiedades y caracteristicas que se

observan en una unidad de analisis y que se pretende investigar.

Variable 1: Marketing relacional
Dimensiones:

e CRM

o Marketing 1x1

Variable 2: Fidelizacion
Dimensiones:

e Lealtad cognitiva

e Lealtad emocional

e Lealtad conativa

3.3. Operacionalizacién de Variables

Arias (2012) es el proceso en el que se transforma el concepto de una variable
en sub conceptos que se puedan observar y medir como son las dimensiones e
indicadores.
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Matriz de Operacionalizacién de Variables

Titulo: Marketing relacional y fidelizacion de los socios de la Cooperativa de Ahorro 'y

Crédito Santiago Apostol de Talavera Ltda., Andahuaylas — Apurimac, 2018.

DEFINICION DEFINICION
VARIABLE DIMENSIONES | INDICADORES
CONCEPTUAL OPERACIONAL
Es aquel proceso que
influye en toda la
organizacion a realizar
acciones para e CRM :ﬁ?:::;?gn
conseguir y mantener | Proceso mediante « Retencion
laci durad el cual se logra
Vi relaciones duraderas | .o nstruir relaciones
en el marco de | comerciales a largo
Marketing competitividad plazo, con el fin de
empresarial utilizando satisfacer
relacional P necesidades y
estrategias y tacticas | generar
gue prevean la | rentabilidad. « Identificar
. L e Marketin
satisfaccion de las 1x1 ¢ * Segmentar
.  Personalizar
necesidades
individuales o de
grupo. (Rivera, 2016)
Construir  relaciones
- * Primera opcién
es fidelizar a los .

* Lealtf"t‘.d « Atributos
clientes, generando cognitiva « Diferenciacion
acciones que aporten
valor y por tanto Lealtad « Placer

e Lealta -
satisfaccion a  los emocional * Bienestar

) * Actitud positiva
mismos, €sas | Accion mediante el
V2 relaciones deben ser | cual se pretende
duraderas y rentables estaplecer
o o relaciones
Fidelizacion | posibilitindonos el perdurables en el
éxito empresarial, | tiempo en beneficio
como pOdemOS mutuo de ambas . Propensic’)n de
. .| partes. compra
apreciar es necesario e Lealtad - Recompra
conocer a nuestros conativa e compromiso

clientes para adecuar
nuestras acciones en
linea de sus
preferencias. (Alcaide,
et al, 2013)
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3.4. Metodologia

3.4.1. Enfoque

Se encuadra en el enfoque cuantitativo, se utilizaron datos que fueron

recolectados con el propésito de probar hipétesis utilizando informacion

numeérica y andlisis estadisticos para probar teorias. (Hernandez, et al., 2014)

3.4.2. Tipo de estudio

De tipologia descriptiva y correlacional que culmino estableciendo el

grado de relacién de las variables en estudio en un conjunto de sujetos.
(Hernandez, et al., 2014).

3.4.3. Disefio de Investigacion

Disefio no experimental

Es aquella investigacion en la que la variable independiente no es
aplicada a un tratamiento especial que modifique su situacion inicial, se

estudian los fendmenos después de su ocurrencia. (Carrasco, 2006)

El disefio de investigacibn que se va utilizar sera del tipo no
experimental, transeccional correlacional; ya que se van a observar
circunstancias dentro de la entidad en este caso la Cooperativa de Ahorro
y Crédito Santiago Apéstol de Talavera Ltd.; transeccional, dado que se
recolecto la informacion en un momento Unico del afio 2018 y es
correlacional por su propésito de encontrar relacion entre las dos variables

estudiadas.
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Asi se muestra el esquema del disefio correlacional considerado de

la siguiente manera:

e
!

Oy

Donde:

M = Muestra.

Ox = Observacion de la V1 (marketing relacional)
Oy = Observacién de la V2 (fidelizacion)

r = Indica la posible relacion entre las variables estudiadas.

3.5. Poblacién y muestra de estudio

3.5.1. Poblaci6n
Segun, Bernal (2010) considera que son todos los elementos o
individuos con caracteristicas similares que la investigacion propone para la

indagacion.

Para la investigacién se considera como poblacion al total de 906

socios

Tabla 1: Poblacion de estudio
NUMERO DE SOCIOS

AGENCIA

ACTIVOS
Andahuaylas 252
Talavera 654
TOTAL 906

Fuente: Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apdstol
de Talavera (Oficina de Administracion, anexo 9)
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3.5.2. Muestra

Sobre la muestra Arias (2012) considera que es una parte de un todo

extraido de la una poblacién total que debe ser representativo.

Para esta investigacion se consider6 un total de 270 socios.

. z?pgN
" E2(N-1) + z%pq
N= Poblacion total 806
= Coeficiente de confiabilidad 196
p= Probabilidad de éxito 0.95
= FProbabilidad de fracaso 0.05
e= Margen de ermor 0.05
n= Tamario de muesira 26998

_ 1.962 * (0.5)(0.5)(906)
~0.052(906 — 1) + 1.962 = (0.5)(0.5)

n

n = 269.98

n =270 socios

3.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.6.1. Técnica
Se empled en un inicio la observacion y la entrevista para luego
proseguir con las encuestas, porque pretendimos obtener informacion de un

grupo de sujetos acerca de la percepcion que tienen en cuanto a un aspecto

en particular de sus vivencias.
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3.6.2. Instrumento

Al respecto Ortiz & Garcia (2008) definen al cuestionario como un
instrumento muy utilizado y que depende del investigador su estructura y
validez.

Observacion: Registros anecdéticos
Entrevistas: fichas de entrevistas
Cuestionarios: instrumento con el cual se pudo recolectar los datos
Revisiones bibliograficas:
e Libros sobre marketing
e Libros de marketing relacional
e Libros sobre fidelizacién de clientes

e Trabajos de investigacion

3.7. Métodos de andlisis de datos

Los datos que se obtengan a través de las técnicas e instrumentos se
analizaran mediante indicadores y métodos estadisticos, como:

¢ Alfa de cronbach: coeficiente con el cual se medira la fiabilidad entre ambas
variables.

e Programa de hoja de datos Excel: se utilizara este programa para poder
obtener datos estadisticos con tabulacion de las encuestas aplicadas para
el trabajo de investigacion como corresponde en el cronograma de
actividades.

e El programa de SPSS versién 24: programa mediante el cual se procesara
las encuestas donde se determinara la existencia de influencia entre las
variable de esta investigacion, se disefiaran diagramas de barra para facilitar
la comprension.

¢ Rho Spearman: mediante esta prueba se podra medir la relacion existente

entre las variables
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CAPITULO IV

PRESENTACION DE RESULTADOS

4.1. Resultados de investigacion

4.1.1. Confiabilidad de instrumento - Alfa de Cronbach

Este instrumento determino la fiabilidad en una escala que va de cero a

uno, para mayor referencia mostramos la tabla de Kuder Richardson:

Tabla 2:

Fiabilidad segun Kuder Richardson

Valor Significado

,53 a menos Nula confiabilidad

,54 a ,59 Baja confiabilidad

,60 a ,65 Confiable

,66 a,71 Muy confiable

72 a,99 Excelente confiabilidad
1.00 Perfecta confiabilidad

Fuente: Solis (2016). “El Liderazgo y su relacién con el
empowerment de los trabajadores administrativos de la Universidad
Nacional José Maria Arguedas”.

De acuerdo a lo observado en la tabla 2 se podra determinar la confiabilidad
de la investigacion confrontando los resultados que nos arroje con los de la tabla 2
dado que los resultados obtenidos de la investigacion deben de cumplir con lo
establecido por este autor para poder ser aceptada, mientas el resultado obtenido

se aproxime mas a 1, la confiabilidad ser& mucho mayor.
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Tabla 3:

Estadistica de fiabilidad (V1 - V2: Marketing Relacional y Fidelizacién)

Alfa de Cronbach N de elementos

,882 15

Fuente: Datos recogidos de la encuesta

Segun se observa en la tabla 3, el alfa de crombach arrojo un resultado de
0,882 que simboliza una excelente confiabilidad de la aplicacién de las encuestas
con referencia al marketing relacional y la fidelizacion de acuerdo a lo propuesto por
Kuder Richardson, mostrado en la tabla 2, con un nimero de elementos
equivalentes a 15 que representas la cantidad de interrogantes planteadas para esa

investigacion.

Tabla 4:

Estadisticas de fiabilidad (V1: Marketing Relacional)

Alfa de Cronbach N de elementos

,845 6

Fuente: Datos recogidos de la encuesta

La tabla 4 nos expone gque el alfa de cronbach obtuvo un resultado de 0,845
gue representado en la tabla 2 nos indica que el resultado tiene una excelente
confiabilidad del instrumento de recoleccion de datos (encuestas), tomando en

consideracion los 6 elementos de la variable marketing relacional.
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4.1.2.

Tabla 5:

Estadisticas de Fiabilidad (V2: Fidelizacion)

Alfa de Cronbach N de elementos

,919

Fuente: Datos recogidos de la encuesta

Al contrastar el resultado obtenido en la tabla 5, observamos que el valor

alfa es de 0,919 que representa una excelente confiabilidad del instrumento de

recoleccién de datos por encontrarse en el rango de 0,72 a 0,99 mostrado en la

tabla 2 de Kuder Richardson, para ello se consider6 9 elementos en la segunda

variable (fidelizacion).

Distribucién de frecuencias de variables y dimensiones

Tabla 6:

Frecuencia de la V1: Marketing Relacional

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Nunca 112 41,5 41,5 41,5
Casi nunca 96 35,6 35,6 77,0
A veces 10 3,7 3,7 80,7
Casi siempre 26 9,6 9,6 90,4
Siempre 26 9,6 9,6 100,0
Total 270 100,0 100,0

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados en el programa SPSS V24
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Porcentaje

MNUMC A CASI NUMCA ANWECES CAS| SIEMPRE SIEMPRE
MARKETING RELACIONAL (agrupado)

Figura 4: Variable 1 — Marketing Relacional
Fuente: programa SPSS V24

El andlisis descriptivo de la variable marketing relacional esta indicado en la
tabla 6, la cual nos da a conocer que los encuestado en un porcentaje de 41.48%
gue equivale a 112 socios, nunca perciben un marketing relacional (no se generan
relaciones beneficiosas), en esa misma linea el 35.56% que equivalen 96 socios
indican que casi nunca perciben marketing relacional, solo se observan algunas

actividades de la variable de estudio.
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Tabla 7:

Frecuencia de la V1-D1: CRM (gestién de relaciones con el cliente)

Frecuencia Porcentaje Porcenta Porcentaje

je vélido acumulado
Vaélido Nunca 114 42,2 42,2 42,2
Casi nunca 98 36,3 36,3 78,5
A veces 12 4.4 4.4 83,0
Casi siempre 22 8,1 8,1 91,1
Siempre 24 8,9 8,9 100,0

Total 270 100,0 100,0

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados en el programa SPSS V24

a0

30

Porcentaje

o |42,22%|

1 1 I ! |
MUMC A CAS] MUNCA ANWECES  CASISIEMPRE  SIEMPRE

CRM gestion de relaciones con el cliente (agrupado)

Figura 5: Dimension 1: CRM (gestion de relaciones con el cliente)
Fuente: programa SPSS V24

Al comparar la tabla 7 y figura 5, apreciamos que los encuestado
respondieron en un 42,22% que nunca y un 36,30% que casi nunca se aplica el
CRM en la cooperativa representando un total de 212 socios entre ambas
alternativas de respuesta, dando a entender que la implementacion de CRM en la

institucion de estudio es escasa.
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Tabla 8:
Frecuencias de la V1-D2: Marketing 1x1

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélido Nunca 124 45,9 1,4 45,9
Casi nunca 90 33,3 14 79,3
A veces 24 8,9 31,9 88,1
Siempre 32 11,9 30,6 100,0
Total 270 100,0 100,0

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados en el programa SPSS V24

a0

_lll
™ 30
oy
[
e
s 45 93%
o

20

1

8,89%
0 T T T T
MUMNCA CASI NUNCA A WECES SIEMPRE

MARKETING 1X1 (agrupado)

Figura 6: Dimension 2: marketing 1x1
Fuente: programa SPSS V24

Al observar la tabla 8 y figura 6, apreciamos que las respuestas de los
clientes encuestados fue en un 45,93% que nunca se aplica marketing 1x1,
haciendo un total de 124 socios que se inclinaron por esta respuesta y paralelo a
eso un 33,33% respondieron que casi nunca se aplica el marketing 1x1 en la
cooperativa englobando un total de 90 socios, por otro lado también se observa que
el porcentaje de aceptacion de la utilizacién de marketing 1x1 es bajo entre a veces

y siempre que representan un total de 56 socios.
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Tabla 9:;

Frecuencias de la VV2: Fidelizacién

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido nunca 38 14,1 14,1 14,1
Casi nunca 64 23,7 23,7 37,8
A veces 99 36,7 36,7 74,4
Casi siempre 26 9,6 9,6 84,1
siempre 43 15,9 15,9 100,0
Total 270 100,0 100,0

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados en el programa SPSS V22

40

Porcentaje
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FIDELIZACION (agrupado)

Figura 7: Variable 2: Fidelizacion
Fuente: programa SPSS V24

Al observar la figura 7, apreciamos que las respuestas de los clientes
encuestados fue en un mayor porcentaje de 36,67% que a veces los socios logran
fidelizarse a través del marketing relacional haciendo un total de 99 socios que se
inclinaron a marcas esta respuesta como se aprecia en la tabla 9, en segundo lugar
se encuentra en un porcentaje de 323,70% que casi nunca se logran fidelizar por
las actividades que realiza la cooperativa, haciendo un total de 64 socios que

respondieron de esa manera.
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Tabla 10:

Frecuencias de la V2-D1: lealtad cognitiva

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido nunca 17 6,3 6,3 6,3
Casi nunca 44 16,3 16,3 22,6
A veces 120 44,4 44,4 67,0
Casi siempre 22 8,1 8,1 75,2
siempre 67 24,8 24,8 100,0
Total 270 100,0 100,0

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados en el programa SPSS V24
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LEALTAD COGNITIVA (agrupado)

Figura 8: Dimension 1: lealtad cognitiva
Fuente: programa SPSS V24
Al observar la tabla 10 se puede apreciar que la mayoria de los socios

respondieron a veces en cuanto a la lealtad cognitiva, con una cantidad de 120
persona que representa un 44,44% del total de socios encuestados como se
muestra en la figura 8, por otro lado 67 personas indicaron que si percibe lealtad
cognitiva haciendo un porcentaje de 24,81%, esto nos da a entender que una parte
de los socios activos siente que su lealtad cognitiva es muy débil hacia la
cooperativa.
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Tabla 11;

Frecuencias de la V2-D2: Lealtad emocional

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido nunca 38 14,1 14,1 14,1
Casi nunca 40 14,8 14,8 28,9
A veces 28 10,4 10,4 39,3
Casi siempre 112 41,5 41,5 80,7
siempre 52 19,3 19,3 100,0
Total 270 100,0 100,0

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados en el programa SPSS V24
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Figura 9: Dimension 2; Lealtad emocional
Fuente: programa SPSS V24

Al observar la tabla 11 y figura 9, apreciamos que las respuestas de los
clientes encuestados, acerca de la lealtad emocional en la cooperativa Santiago
apostol de talavera fue casi siempre, con un porcentaje de 41,48% que representa
una cantidad de 112 socios encuestados, ubicAndose en primer lugar en la tabla
de posicionamiento, por otro lado un 19,26% respondieron que siempre respecto

a la lealtad emocional, que representa una cantidad de 52 socios encuestados.




Tabla 12;

Frecuencia de la V2-D3: Lealtad conativa

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nunca 40 14,8 14,8 14,1
Casi nunca 43 15,9 15,9 30,7
A veces 20 7,4 7,4 38,1
Casi 119 44,1 44,1 82,2
siempre

Siempre 48 17,8 17,8 100,0

Total 270 100,0 100,0

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados en el programa SPSS V22
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LEALTAD CONATIVA (agrupado)

Figura 10: Dimension 3: Lealtad conativa
Fuente: programa SPSS V24
Al observar la tabla 12 y figura 10, que nos representa a la lealtad conativa,
se puede apreciar que las respuestas de los socios encuestados fue casi siempre,
gue representa un 44,07%, que viene a ser un total de 119 socios, por otra parte el
17,78% que es un total de 48 socios como se aprecia en la tabla 8 indican que

siempre, dando a entender que la lealtad conativa tiene un alto grado de
fidelizacion.
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4.2. Contrastacion estadistica de hipotesis

Hipotesis general

Tabla 13

Correlacion entre marketing relacional y fidelizacion

V1: Marketing

V2: Fidelizacién

relacional
Rho de V1: Marketing Coeficiente de 1,000 ,192™
Spearman relacional correlacion
Sig. (bilateral) . ,001
N 270 72
V2: Fidelizacién Coeficiente de ,192" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,001 .
N 270 270

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados en el programa SPSS V24

El resultado mostrado en la tabla 13, nos ensefia que el nivel de correlacion

es directa y baja (0,192**), Por tanto podemos afirmar con un nivel de confianza del

99% que existe correlacion positiva baja entre el marketing relacional y la

fidelizacién de los socios en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apdstol

de Talavera Ltda., Andahuaylas - Apurimac, 2018.

Hipotesis especifica 1

Tabla 14

Correlacion entre CRM vy lealtad cognitiva

V1d1l: CRM (gestion V2d1: lealtad
de relaciones con el cognitiva
cliente)
Rho de V1d1l: CRM (gestion Coeficiente de 1,000 , 150"
Spearman de relaciones con el correlacion
cliente) Sig. (bilateral) ,013
N 270 72
Vv2d1: lealtad Coeficiente de ,150" 1,000
coghnitiva correlacion
Sig. (bilateral) ,013
N 270 270

* La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados en el programa SPSS V24
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El resultado mostrado en la tabla 14, nos ensefia que el nivel de correlacion

es directa y baja ( 0,150%), Por tanto podemos afirmar con un nivel de confianza del

95% que existe correlacion positiva baja entre el CRM vy la lealtad cognitiva de los

socios en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apéstol de Talavera Ltda.,

Andahuaylas - Apurimac, 2018.

Hipotesis especifica 2

Tabla 15

Correlacion entre CRM y lealtad emocional

V1dl: CRM V2d2:
(gestién de Lealtad
relaciones con el emocional
cliente)
Rho de V1d1l: CRM (gestion de Coeficiente de 1,000 ,071
Spearman relaciones con el correlacion
cliente) Sig. (bilateral) ,247
N 270 270
V2d2: Lealtad Coeficiente de ,071 1,000
emocional correlacion
Sig. (bilateral) 247
N 270 270

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados en el programa SPSS V24

El resultado mostrado en la tabla 15, nos ensefia que el nivel de correlacion

es directa y muy baja (0,071), Por tanto podemos afirmar con un nivel de confianza

del 95% que existe correlacion positiva muy baja entre el CRM Yy la lealtad emocional

en los socios en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apéstol de Talavera

Ltda., Andahuaylas - Apurimac, 2018.
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Hipotesis especificas 3

Tabla 16

Correlacion entre CRM vy lealtad conativa

V1d1l: CRM (gestion

V2d3: Lealtad

de relaciones con el conativa
cliente)
Rho de V1d1l: CRM Coeficiente de 1,000 1777
Spearman (gestién de correlacion
relaciones con el Sig. (bilateral) ,004
cliente) N 270 270
V2d3: Lealtad Coeficiente de 177 1,000
conativa correlacion
Sig. (bilateral) ,004
N 270 270

** | a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados en el programa SPSS V22

El resultado mostrado en la tabla 16, nos ensefia que el nivel de correlacion

es directa y muy baja (0,177**), Por tanto podemaos afirmar con un nivel de confianza

del 99% que existe correlacion positiva baja entre el CRM y la lealtad conativa en

los socios en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apostol de Talavera

Ltda., Andahuaylas - Apurimac, 2018.

Hipodtesis especificas 4.

Tabla 17 Correlacion entre marketing 1x1 y lealtad cognitiva

V1d2: Marketing

V2d1: Lealtad

1x1 cognitiva
Rho de V1d2: Marketing Coeficiente de 1,000 ,166™
Spearman 1x1 correlacion
Sig. (bilateral) ,006
N 270 270
V2d1: Lealtad Coeficiente de ,166™ 1,000
coghnitiva correlacion
Sig. (bilateral) ,006
N 270 270
** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados en el programa SPSS V24
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El resultado mostrado en la tabla 17, nos ensefia que el nivel de correlacion

es directa y muy baja (0,166**), Por tanto podemaos afirmar con un nivel de confianza

del 99% que existe correlacion positiva baja entre el marketing 1x1 y la lealtad

cognitiva en los socios en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apdstol de

Talavera Ltda., Andahuaylas - Apurimac, 2018.

Hipotesis especificas 5

Tabla 18 Correlacion entre marketing 1x1 y lealtad emocional

V1d2: Marketing

V2d2: Lealtad

1x1 emocional
Rho de V1d2: Marketing Coeficiente de 1,000 161"
Spearman 1x1 correlacion
Sig. (bilateral) ,008
N 270 270
V2d2: Lealtad Coeficiente de ,161" 1,000
emocional correlacion
Sig. (bilateral) ,008
N 270 270

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados en el programa SPSS V24

El resultado mostrado en la tabla 18, nos ensefia que el nivel de correlacion

es directa y muy baja (0,161**), Por tanto podemaos afirmar con un nivel de confianza

del 99% que existe correlacion positiva baja entre el marketing 1x1 y la lealtad

emocional en los socios en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apéstol de

Talavera Ltda., Andahuaylas - Apurimac, 2018.
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Hipotesis especificas 6

Tabla 19 Correlacion entre marketing 1x1 y lealtad conativa

V1d3: Marketing V2: Lealtad
1x1 conativa
Rho de V1d3: Marketing Coeficiente de 1,000 ,192™
Spearman 1x1 correlacion
Sig. (bilateral) . ,002
N 270 270
V2: Lealtad Coeficiente de , 192 1,000
conativa correlacion
Sig. (bilateral) ,002
N 270 270

** | a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Fuente: Datos recogidos de la encuesta procesados en el programa SPSS V24

El resultado mostrado en la tabla 19, nos ensefia que el nivel de correlacion
es directa y muy baja (0,192**), Por tanto podemaos afirmar con un nivel de confianza
del 99% que existe correlacion positiva baja entre el marketing 1x1 y la lealtad
conativa en los socios en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apostol de
Talavera Ltda., Andahuaylas - Apurimac, 2018.
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CAPITULO V
DISCUSION

Este trabajo de investigacion pretende determinar si el marketing relacion se
relaciona con la fidelizacion de los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago
Apoéstol de Talavera LTDA., Andahuaylas — Apurimac, 2018. Sondeado los resultados que
se logré obtener, después de procesar los datos se expone la comparacion entre las bases
tedricas de acuerdo a lo que se muestra en el presente trabajo de investigacion con los
antecedentes utilizados, que confirman y argumentan la presente investigacion, con

relacion al problema, objetivos e hipétesis planteados:

Primero: Se planteé como hip6tesis general que, el marketing relacional se
relaciona directamente en la fidelizacion de los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Santiago Apéstol de Talavera Ltda., Andahuaylas - Apurimac, 2018. Nos ensefia que el
nivel de sig bilateral es menor al 0.05 por tanto se acepta la hipétesis general. Existe
relacion positiva entre Marketing relacional y fidelizacion de los socios en la Cooperativa
de Ahorro y Crédito Santiago Apdstol de Talavera Ltda., Andahuaylas - Apurimac, 2018

El valor del coeficiente Rho de Spearman es (0,192**) que lo ubica en el rango de
correlacion positiva baja. Asimismo el sig. bilateral es menor a 0.01, determindndose que
existe relacion significativa al nivel de confianza del 99% todo esto mostrado en la tabla

numero 13 de la investigacion.

En la investigacion: Disefio de un plan de marketing relacional, para la fidelizacién
de clientes en la empresa de ferro aleaciones y plasticos, de la ciudad de Guayaquil, 2015,
se concluye que el desarrollo de una politica de marketing relacional es de vital importancia

para la institucion que desea fidelizar a sus clientes. (Sanchez, 2015)

La teoria también menciona que el marketing relacional es el tipo de marketing que
pretende con los clientes mantener relaciones de interés para ambos (clientes-
proveedores) a través de estrategias y tacticas en el uso de informacién individualizada
del cliente y proveedor para establecer relaciones econ6micamente provechosas para la
organizacion. (Thompson, 2004)

Por otro lado de acuerdo a la teoria y al resultado obtenido se menciona que
construir relaciones es fidelizar a los clientes, generando acciones que aporten valor y por

tanto satisfaccion a los mismos, esas relaciones deben ser duraderas y rentables
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posibilitando el éxito empresarial, como podemos apreciar es necesario conocer a nuestros

clientes para adecuar nuestras acciones en linea de sus preferencias. (Alcaide, et al, 2013)

Segundo: En la presente investigacion se plante6 como primera hipotesis
especifica que existe relacion directa del CRM en la lealtad cognitiva de los socios de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apostol de Talavera Ltda., Andahuaylas -
Apurimac, 2018. Proyectando un coeficiente de correlacion de rho de Spearman de 0,150*
como se aprecia en la tabla 14, afirmando la existencia de correlacion positiva baja entre
que las dimensiones CRM (gestién de relaciones con el cliente) y lealtad cognitiva, a un

nivel de confianza del 95%.

Por ello significa que ambas dimensiones sufren los mismos cambios, al aplicar el
CRM (gestion de relaciones con el cliente) en la cooperativa, también aumentara la lealtad
cognitiva de estos, si ocurriese lo opuesto también ambas dimensiones disminuirian en su

aplicacion

Lo cual coincide con el aporte teérico donde Laudon (como se cit6 en Rivera, 2016),
menciona que el “CRM es una disciplina tecnolégica y empresarial para gestionar la
interrelacién con los clientes con el propdésito de incrementar sus ingresos econémicos, con
un margen de rentabilidad significativa”, y en tanto a la lealtad cognitiva que son los
atributos del producto o servicio de una determinada marca lo que determina la preferencia
del cliente, a esto denominamos una valoracion cognitiva, como ejemplo tenemos la lealtad

al precio y a las caracteristicas y atributos de lo que se oferta. (Oliver, 1999)

En base a las deducciones y conceptos teoricos, se certifica que estas dimensiones
estan relacionadas con la accion de las funciones que se desarrollen en la cooperativa de
ahorro y crédito Santiago apéstol de talavera existiendo una influencia directa, afirmando

que la cooperativa al utilizar el CRM creara una lealtad cognitiva en sus socios.

Tercero: Se plante6 como hipotesis especifico 2 que, Existe relacion directa del
CRM en la lealtad emocional de los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago
Apostol de Talavera Ltda., Andahuaylas - Apurimac, 2018. El coeficiente de correlacion de
rho de Spearman de 0, 071, mayor a 0,05 indicAndonos que existe una correlacion directa
muy baja, ambas dimensiones no se interrelacionan adecuadamente; es decir, la aplicacion

del CRM (gestion de relaciones con el cliente), la lealtad emocional podria disminuir o
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incrementar. Asi mismo, se muestra un nivel de confianza del 95%, lo cual da a deducir

gue el resultado obtenido es bastante confiable.

De acuerdo a la teoria se menciona que el CRM interpreta la filosofia del marketing
debido a que se orienta a dar respuestas a las necesidades de los clientes, dicha
perspectiva se orienta en crear valor para el cliente; si la empresa indaga sobre lo que los
clientes valoran, tendr& un CRM (gestiébn de relaciones con el cliente) efectivo con
relaciones duraderas con sus clientes. (Zablah, Bellenger y Johnston, 2004)

Con relacion a la lealtad emocional, es la actitud hacia el producto de una
determinan marca, es la simpatia que se mide cuando interpretamos la expresion compro

porque me gusta, equilibrio entre la expectativa del producto y los resultados. (Oliver, 1999)

En base a los resultados y conceptos tedricos, se afirma que estas dimensiones no
estan constantemente relacionadas en el ejercicio de las funciones que se desarrollan esto
se puede suponer que se debe a que las emociones de los socios es cambiante no existe

constancia en las emociones sentidas de los socios para fidelizarlos a través del CRM.

Cuarto: Se planteé como hipétesis especifico 3 que, Existe relacion directa del
CRM en la lealtad conativa de los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago
Apoéstol de Talavera Ltda., Andahuaylas - Apurimac, 2018. Donde se aprecia en el cuadro
16 que el coeficiente de correlacion de rho de Spearman es de ,177**, indicando Que
existe una correlacion positiva moderada entre ambas dimensiones; es decir que sufren
los mismos cambios, la aplicacion de CRM (gestién de relaciones con el cliente) aumenta,
también se acrecentar la lealtad conativa; y si ocurriese lo contrario, también ambas
dimensiones reducirian en su aplicacion. En la misma tabla también se puede observar un

nivel de confianza del 99%, lo cual da a entender que este resultado es bastante confiable.

Sobre el primer elemento se alude que el CRM presume es una remodelaciéon del
oficio y sus métodos con referencia a las necesidades y pretensiones del comprador.
Adopta una estructura de sistemas, software y medios de comunicacion como Internet o el
teléfono con una vision hacia el cliente, buscando la satisfaccion del cliente y optimizar los
ingresos. (DAMS E., 2001), por otro lado la lealtad conativa es la intencion favorable hacia
el producto de una determinada marca se evalua por el compromiso evidente de comprarlo

y que da como resultado de la lealtad conativa y la lealtad emocional. (Oliver, 1999)
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Por lo tanto en bases a los resultados y conceptos teéricos, se afirma que estas
variables estan constantemente relacionadas de acuerdo a los datos obtenidos indicando
gue la cooperativa al generar CRM adecuadamente lograra una lealtad cognitiva en los

socios.

Quinto: Se planteé como hipétesis especifica 4 que, Existe relacion directa del
marketing 1x1 en la lealtad cognitiva de los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Santiago Apostol de Talavera Ltda., Andahuaylas - Apurimac, 2018.. Arrojando un
coeficiente de correlacion de rho de Spearman de 0,166** como se muestra en la tabla 17,
afirmando la existencia de correlacion con un nivel de confianza al 99%, por lo tanto se
entiende que la dimension marketing 1x1 y la lealtad cognitiva tienen una correlacién
positiva baja, si se logra aplicar de madera adecuada el marketing 1x1 aumentara la lealtad
cognitiva de los socios en la cooperativa, por otro lado si no se emplea marketing 1x1

también se reducira la lealtad cognitiva.

La teoria también sefiala que el marketing 1x1 son los esfuerzos por personaliza
las actividades dirigidas a los clientes, encaminados a conseguir informacion de las
costumbre y habitos individuales de los clientes, siendo en la actualidad una préactica muy
necesaria al que se lo cataloga como marketing personalizado (Rivera, 2016). En tanto la
lealtad cognitiva es el valor otorgado al intercambio de bienes y servicios con el comprador,
suponiendo que la clientela no considera como otra alternativa a la competencia,
generando una actitud favorable para el negocio. (Newman & Werbel, 1973). Por otro lado
el resultado de la investigacion y la teoria indican que estas dimensiones estan
constantemente relacionadas, afirmando que el marketing 1x1 generara lealtad cognitiva
en la cooperativa Santiago apostol de talavera Ltda.

En base a los resultados y conceptos tedéricos, se afirma que estas variables estan
constantemente relacionadas en la accion de las funciones desarrolladas en la cooperativa
de ahorro y crédito Santiago apéstol de talavera el uso de marketing 1x1 tendra como

resultado una relacion directa sobre la lealtad cognitiva.

Sexto: Se planteé como hip6tesis especifica 5 que, Existe relacion directa del
marketing 1x1 en la lealtad emocional de los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Santiago Apostol de Talavera Ltda., Andahuaylas - Apurimac, 2018.. Arrojando un
coeficiente de correlacion de rho de Spearman de 0,161** como se muestra en la tabla 18,
afirmando la existencia de correlacion positiva baja con un nivel de confianza al 99%, por

lo tanto se entiende que la dimensién marketing 1x1 y la lealtad emocional tienen una
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correlacion positiva , si se logra aplicar de madera adecuada el marketing 1x1 aumentara
la lealtad cognitiva de los socios en la cooperativa, por otro lado si no se emplea marketing
1x1 también disminuye la lealtad emocional.

La teoria también sefala que el marketing 1x1 consiste en la relacion empresa-
cliente, sobre el conocimiento de las necesidades individuales de éstos, sus costumbres y
periodicidad de adquisicién de los bienes o servicios, con el propésito de encaminar
tacticas que aseguren la fidelidad total del cliente, de manera que se logre interactuar con
el comprador de manera individual, creando un ambiente de confianza y seguridad para el
beneficio de la empresa. (Gestiopolis, s.f.), en tanto la lealtad emocional es la manera en
como el cliente concibe a la empresa a través de los productos o servicios que esta le
ofrece de manera que la clientela no pueda ni siquiera pensar en ir con la competencia.
(kolsky, 2012).

Por otro lado el resultado de la investigacién y la teoria indican que estas
dimensiones estan constantemente relacionadas, afirmando que el marketing 1x1 genera

lealtad emocional en la cooperativa Santiago apéstol de talavera Ltda.

Séptimo: Se plante6 como hipétesis especifica 6 que, Existe relacién directa del
marketing 1x1 en la lealtad conativa de los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Santiago Apoéstol de Talavera Ltda., Andahuaylas - Apurimac, 2018. Arrojando un
coeficiente de correlacion de rho de Spearman de 0,192** como se muestra en la tabla 19,
afirmando la existencia de correlacion con un nivel de confianza al 99%, por lo tanto se
entiende que la dimensién marketing 1x1 y la lealtad conativa tienen una correlacion
positiva baja, si se logra aplicar de madera adecuada el marketing 1x1 incrementara la
lealtad conativa de los socios en la cooperativa, por otro lado si no se emplea marketing

1x1 también disminuiréa la lealtad conativa.

La teoria también sefiala que el marketing 1x1 es la estrategia que se emplea para
poder identificar los otros tipos de clientes y la forma de interactuar con ellos, ademas de
ofrecerles productos personalizados y de su interés, gracias a datos acumulados durante
su historial de compras generando una atencion netamente personalizada. Con referencia
a la lealtad conativa, es la intencion favorable hacia el producto de una determinada marca
se evalua, por el compromiso evidente de comprarlo y que da como resultado de la lealtad

conativa y la lealtad emocional. (Oliver, 1999), como se menciona parrafos arriba.
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Por otro lado el resultado de la investigacion y la teoria indican que estas
dimensiones estan constantemente relacionadas, afirmando que el marketing 1x1 genera

lealtad conativa en la Cooperativa Santiago Apoéstol de Talavera Ltda.
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CONCLUSIONES

La conclusién general, nos demuestra que existe un grado de correlacion directa y
baja (0,192**), Por tanto podemos afirmar que al incrementar el marketing relacional
se incrementa en forma leve la fidelizacion de cliente. Esto significa que si bien
existe un comportamiento de relacion directa, las magnitudes seran diferentes, pero

en el mismo sentido.

La conclusion especifica 1, nos demuestra que existe un grado de correlacion
directa y baja (0,150*), Por tanto podemos afirmar que al incrementar el CRM
(gestion de relaciones con el cliente) se incrementa en forma leve la lealtad
cognitiva. Esto significa que si bien existe un comportamiento de relacion directa,

las magnitudes seran diferentes, pero en el mismo sentido.

La conclusion especifica 2, nos demuestra que existe un grado de correlacion
directa y muy baja (0,071), Por tanto podemos afirmar que al incrementar el CRM
(gestion de relaciones con el cliente) se incrementa en forma leve la lealtad
emocional. Esto significa que si bien existe un comportamiento de relacion directa,

las magnitudes seran diferentes, pero en el mismo sentido.

La conclusion especifica 3, nos demuestra que existe un grado de correlacion
directa y baja (0,177**), Por tanto podemos afirmar que al incrementar el CRM
(gestion de relaciones con el cliente) se incrementa en forma leve la lealtad
conativa. Esto significa que si bien existe un comportamiento de relacion directa,

las magnitudes seran diferentes, pero en el mismo sentido.

La conclusion especifica 4, nos demuestra que existe un grado de correlacion
directa y baja (0,166**), Por tanto podemos afirmar que al incrementar el marketing
1x1 se incrementa en forma leve la lealtad cognitiva. Esto significa que si bien existe
un comportamiento de relacion directa, las magnitudes seran diferentes, pero en el

mismo sentido.

La conclusion especifica 5, nos demuestra que existe un grado de correlacion
directay baja (0,161**), Por tanto podemos afirmar que al incrementar el marketing

1x1 se incrementa en forma leve la lealtad emocional. Esto significa que si bien
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existe un comportamiento de relacion directa, las magnitudes seran diferentes, pero

en el mismo sentido.

La conclusion especifica 6, nos demuestra que existe un grado de correlacion
directa y baja (0,192**), Por tanto podemos afirmar que al incrementar el marketing
1x1 se incrementa en forma leve la lealtad conativa. Esto significa que si bien existe
un comportamiento de relacion directa, las magnitudes seran diferentes, pero en el

mismo sentido.
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RECOMENDACIONES

a. Con respecto al primer resultado obtenido una vez procesado los datos se
recomienda que se deberia de implementar el marketing relacional de manera
adecuada ya sea en persona o por medios de comunicacion como teléfono , radio
o television de manera que se creen vinculos adecuados entre la cooperativa y el
socio, también estos vinculos y relaciones les permitira obtener mayor informacion
sobre el socio, creando comunicaciones bidireccionales que permitan la mayor
obtencién de informacion del socio para que de esa manera se pueda absolver con
mayor rapidez las necesidades del socio, logrando fidelizarlo y esto genere
relaciones a largo plazo que beneficie a ambas partes.

b. Para el segundo resultado obtenido se recomienda que se deberia de trabajar sobre
el tema de atencion al socio capacitando al personal para ofrecer un mejor servicio
de manera que se pueda interactuar mas con los socios, escuchar sus dudas,
quejas o sugerencias, hacerle conocer que la cooperativa se preocupa por
satisfacer sus necesidades, también se podria implementar cuestionarios
semanales que permitan evaluar el grado de satisfaccion que tuvo el socio al

momento de hacer uso de los servicios de la cooperativa.

c. Se recomienda para el tercer resultado que la cooperativa deberia de brindar
charlas informativas sobre los productos que ofrece y sobre temas relacionados al
sistema financiero, invitando a los socios a través de redes sociales, entregando
volantes o pegando afiches por la ciudad, informar no solo a los socio sino al
publico en general sobre los servicios que brinda la cooperativa de manera que se
logre como resultado un socio motivado y una lealtad emocional a través de
conocimiento impartido, ya que un socio informado se sentira satisfecho
emocionalmente sabiendo que el servicio del cual hace uso en la cooperativa

cumple con sus expectativas y se sienta a gusto siendo parte de esta institucion.

d. Para el cuarto resultado se recomienda que la cooperativa deberia implementar
nuevas técnicas y herramientas como la implementacion de un area de relaciones
publicas y el marketing directo, identificando y contactando a los socios potenciales,

mediante campafias, propagandas por medios de comunicacién y hacer el uso de
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redes sociales para ofrecer sus productos indicando los beneficios que se obtendra

al inscribirse como socio.

Para el resultado cinco se recomienda que se deberia de implementar un sistema
gue pueda medir el grado de satisfaccion del socio al hacer uso de los servicios que
ofrece la cooperativa a través de un calificador de atencion, para poder corregir

errores de manera rapida y mejorar cada vez mas la relacion socio — cooperativa.

Para el resultado seis se recomienda que cada agencia deba identificar a sus socios
de acuerdo al tipo de servicio que realizan constantemente para luego ofrecerles
tasas preferentes ya sean en créditos o plazos fijos, atendiendo asi las necesidades
individuales de cada socio, también se recomienda mejorar las relaciones dentro
de lainstitucion de manera que los tramites se solicitud de préstamos no sean muy

burocratizados.

Para el tltimo resultado obtenido se recomienda que se deberia de hacer un estudio
de mercado elaborando una matriz FODA, para marcar puntos que lo diferencien
de la competencia, elaborar una matriz BCG (Boston Consulting Group) que permita
estratificar los servicios que ofrece, identificando su producto estrella, generando
un andlisis de la cartera de negocio que coadyuve a la mejor toma de decisiones,

también estudiar la oferta y la demanda en un determinado espacio.

71



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Acevedo, V. (2012). Estrategias de marketing relacional para la fidelizacion y retencién del
cliente en el instituto de fomento de hipotecas aseguradoras F.H.A. (tesis de
pregrado). Universidad San Carlos de Guatemala, Guatemala.

Alcaide Juan Carlos, Bernues Sergio, Diaz Aroca Esmeralda, Espinoza Roberto, Mufiiz
Rafael, Smith Christopher. (2013). Marketing y Pymes. Madrid.

Ale, F. L. (23 de agosto de 2015). Merca2.0. Obtenido de https://www.merca20.com/4-
conceptos-de-marketing-relacional/

Arias, F. (2012). El Proyecto de investigacion (sexta ed.). Caracas: Episteme.

Armstrong, G. (2011). Introduccién al marketing (3a edicién ed.). Madrid: Pearson

educacion.
Arotoma, S. (2009). Marketing basico. Per: mercantil Ayacucho E.Il.R.L.
Bernal, C. A. (2010). Metodologia de la Investigacion (tercera ed.). Colombia: Pearson.

Bruneta, H. (2014). Del marketing relacional al CRM: Gerenciamiento de las relaciones con

el cliente. Buenos Aires, Argentina.
Carrasco Diaz, S. (2005). Metodologia de la investigacion cientifica. Pert: San Marcos.

Castillo, E. (2017). Marketing relacional y fidelizacién de los estudiantes del instituto de
idiomas Welcome English del disrito de San Juan de Lurigancho (tesis de pregrado).

Universidad Cesar Vallejo, Lima.
Cava, L. G. (2004). CRM: Tres estrategias del éxito. Barcelona: PwC ebcenter iese.

Dans, E. (2001). Sobre modas y realidades: CRM o el nuevo marketing digital.
Informacion comercial espafiola. Revista de economia, Vol. 791, p.55- 62.

Dvoskin, R. (2004). Fundamentos de marketing: teoria y experiencia. Argentina: Granica.

Fenacrep. (24 de 05 de 2014). Estatuto de la Federacion Nacional de Cooperativas de
ahorro y crédito del Perl. Declaracién sobre identidad y principios cooperativos.

Lima, Pera.

72



Fenacrep. (2016). COOAPAC. Recuperado el 26 de MAYO de 2018, de
https://www.fenacrep.org/2-18-coopac#id

Garcia, J. (16 de febrero de 2013). Ambito Financiero. Recuperado el 24 de mayo de 2018,

de http://ambito-financiero.com/segmentacion-clientes/

Hernandez Sampieri, R., Fernandez Collado, C., & Baptista Lucio, P. (2010). Metodologia

de la investigacion. México: Mc Grew Hill.

Hernandez, R., Fernandez, C., & Baptista, M. d. (2014). Metodologia de la Investigacion

(sexta ed.). México: McGraw Hill.

Hernandez, M. (2015).Calidad de servicio y fidelidad del cliente en el minimarket Adonay
E.ILR.L. de Andahuaylas (tesis de pregrado). Universidad Nacional José Maria
Arguedas, Andahuaylas.

Hueter, Luis y Perez Andres. (2007). Clienting. Marketing y Servicios para rentabilizar la
lealtad. Espafia: Ediciones Deusto.

Internacional, A. C. (1995). Declaracién sobre la identidad cooperativa. Manchester,

Inglaterra.

J. Newman, R. Werbel (1973). Journal of Marketing Research. American Marketing
Association.

Kolsky, E. (2012). Social Media Adoption in Business — Wanna Know?
EstebanKolsky.com. obtenidos de http://estebankolsky.com/2012/07/social-
mediaadoption-in-business-wanna-know/

Kotler, P. (2011). Marketing turistico. Madrid: PEARSON EDUCACION S.A.

KOTLER, P. y. (2003). Fundamentos de Marketing (6 ta edicion ed.). México: Pearson

Prentice Hall.

Kotler, Philip y Armstrong, Gary. (2013). Fundamentos de Marketing (11 ed.). México:

Pearson Educacion.

Kotler,Philip y Armstrong, Gary. (2012). Marketing (14 ed.). MEXICO: PEARSON
EDUCACION.

Laura Fischer, Jorge espejo. (2011). mercadotecnia. México: McGraw - Hill.

73


https://www.jstor.org/publisher/ama
https://www.jstor.org/publisher/ama

Lépez, L. (2014). El marketing relacional y su influencia en la empresa JF Corredores de
seguros (tesis de pregrado). Universidad Nacional Tecnol6gica de Lima Sur, Lima.

O.C. Ferrell y Mchael D. Hartline. (2012). Estrategia de Marketing (5 ed.). MEXICO:
CENGAGE LEARNING.

OHMAE, K. (2008). el escenario gobal:desafios y oportunidades en un mundo sin fronteras.

madrid: McGraw.
Oliver, R. (1999). Whence consumer loyalt? Joumal of Marketing, 33-45.

Ortiz, M. (2014). Marketing relacional y la calidad de servicio en las empresas de transporte
de pasajeros con ruta Andahuaylas-Lima, viceversa (tesis de pregrado).
Universidad Nacional Jose Maria Argueda, Andahuaylas.

Ortiz Uribe, F. G., & Garcia Nieto, M. d. (2008). Metodologia de la Investigacién. México:
LIMUSA.

Rivera Camino, J. (2016). Marketing Relacional (1ra ed.). peru: Pearso Educacion de Peru,
S.A.

Sanchez, N. (2017). Marketing relacional y fidelizacion en los clientes de la empresa

yambalS.A. (unigue),los olivos (tesis de pregrado). Universidad Cesar Vallejo, Lima.

Sanchez, J. (2015). Disefio de un plan de marketing relacional, para la fidelizacion de
clientes en la empresa de ferro aleaciones y plasticos, de la ciudad de guayaquil
(tesis de pregrado). Universidad de Guayaquil, Ecuador.

Thompson, |[|. (octubre de 2004). Marketing intensivo.com. Obtenido de
http://www.marketingintensivo.com/articulos-marketing/marketing-relacional-que-

es.html

Vernor, M. F. (2011). Fidelizacion de Clientes: Concepto y erspectiva contable. Tec

Empresarial, 29-35.

willian j. staton, michael j. etzel, bruce j. walker. (2007). fundamentos de marketing. mexico:

McGraw - Hill interamerican.

Zablah A.R., Bellenger D.N., Johnston W.J. (2004). Industrial Marketing Management,
Elsevier Vol. 33, p. 475-489.

74



ANEXOS

75



Anexo 1: Matriz de consistencia de la instigaciéon

TITULO: Marketing relacional y fidelizacién de los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apdstol de Talavera Ltda.,

Andahuaylas - Apurimac, 2018.

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES, DIMENSIONES

PROBLEMA GENERAL:

¢Cudl es el grado de relacién entre el marketing
relacional y la fidelizacion de los socios de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago
de Talavera Ltda.,

Apostol Andahuaylas -

Apurimac, 2018?

PROBLEMAS ESPECIFICOS

¢ Cudl es el grado de relacion entre el CRM vy la
lealtad cognitiva de los socios de la Cooperativa
de Ahorro y Crédito Santiago Apdstol de Talavera
Ltda., Andahuaylas - Apurimac, 2018?

¢Cual es el grado de relacion entre el CRM vy la
lealtad emocional de los socios de la Cooperativa
de Ahorro y Crédito Santiago Apéstol de Talavera
Ltda., Andahuaylas - Apurimac, 2018?

¢ Cudl es el grado de relacion entre el CRM vy la
lealtad conativa de los socios de la Cooperativa
de Ahorro y Crédito Santiago Apostol de Talavera
Ltda., Andahuaylas - Apurimac, 2018?

OBJETIVO GENERAL:

Determinar el grado de relacién entre el marketing
relacional y la fidelizacion de los socios de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apdstol
de Talavera Ltda., Andahuaylas - Apurimac, 2018.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Determinar el grado de relacién entre el CRM y la
lealtad cognitiva de los socios de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Santiago Apdstol de Talavera

Ltda., Andahuaylas - Apurimac, 2018.

Determinar el grado de relacién entre el CRM y la
lealtad emocional de los socios de la Cooperativa
de Ahorro y Crédito Santiago Apostol de Talavera
Ltda., Andahuaylas - Apurimac, 2018.

Determinar el grado de relacién entre el CRM y la
lealtad conativa de los socios de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Santiago Apéstol de Talavera

Ltda., Andahuaylas - Apurimac, 2018.

HIPOTESIS GENERAL:

El marketing relacional se relaciona directamente en
la fidelizacion de los socios de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Santiago Apéstol de Talavera Ltda.,
Andahuaylas - Apurimac, 2018.

HIPOTESIS ESPECIFICAS

Existe relacion directa del CRM en la lealtad cognitiva
de los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Santiago Apéstol de Talavera Ltda., Andahuaylas -
Apurimac, 2018.

Existe relacién directa del CRM en la lealtad
emocional de los socios de la Cooperativa de Ahorro
y Crédito Santiago Apédstol de Talavera Ltda.,
Andahuaylas - Apurimac, 2018.

Existe relacion directa del CRM en la lealtad conativa
de los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
Santiago Apéstol de Talavera Ltda., Andahuaylas -
Apurimac, 2018.

VARIABLE I:
Marketing relacional
Dimensiones:

-CRM

-Marketing 1x1
VARIABLES Il
Fidelizacion
Dimensiones:

-Lealtad cognitiva

-Lealtad emocional

-Lealtad conativa
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¢Cual es el grado de relacién entre el marketing
1x1 vy la lealtad cognitiva de los socios de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apéstol
de Talavera Ltda., Andahuaylas - Apurimac,
2018?

¢Cual es el grado de relacién entre el marketing
1x1 vy la lealtad emocional de los socios de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apdstol
de Talavera Ltda.,, Andahuaylas - Apurimac,
2018?

¢Cual es el grado de relacién entre el marketing
1x1 vy la lealtad conativa de los socios de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apéstol
de Talavera Ltda., Andahuaylas - Apurimac,
2018?

Determinar el grado de relacion entre el marketing
1x1 y la lealtad cognitiva de los socios de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apéstol

de Talavera Ltda., Andahuaylas - Apurimac, 2018.

Determinar el grado de relacién entre el marketing
1x1 vy la lealtad emocional de los socios de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apdstol
de Talavera Ltda., Andahuaylas - Apurimac, 2018.

Determinar el grado de relacion entre el marketing
1x1 y la lealtad conativa de los socios de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apéstol

de Talavera Ltda., Andahuaylas - Apurimac, 2018.

Existe relacion directa del marketing 1x1 en la lealtad
cognitiva de los socios de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Santiago Apostol de Talavera Ltda.,

Andahuaylas - Apurimac, 2018.

Existe relacion directa del marketing 1x1 en la lealtad
emocional de los socios de la Cooperativa de Ahorro
y Crédito Santiago Apoéstol de Talavera Ltda.,
Andahuaylas - Apurimac, 2018.

Existe relacion directa del marketing 1x1 en la lealtad
conativa de los socios de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Santiago Apostol de Talavera Ltda.,

Andahuaylas - Apurimac, 2018.

METODO Y DISENO

POBLACION Y MUESTRA

TECNICAS E INSTRUMENTOS

METODO

Deductivo - Inductivo

DISENO
No experimental — transeccional

Transeccionales correlacional

NIVEL

Descriptivo - correlacional

POBLACION

906 socios

MUESTRA

270 socios

TECNICAS:
. Encuesta
INSTRUMENTO:

. Cuestionario

TRATAMIENTO ESTADISTICO:
. Spss 24
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Anexo 2: Matriz de operacionalizacion de variables

TITULO: Marketing relacional y fidelizacion de los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apdstol de Talavera

Ltda., Andahuaylas - Apurimac, 2018.

que prevean la satisfaccion de las
necesidades individuales o de grupo
(Rivera, 2016).

Marketing 1x1

VARIABLES DE ESTUDIO DIMENSIONES INDICADORES
VARIABLE 1: Marketing relacional DIMENSION 1 o Captacion
Es aquel proceso que influye en toda la CRM o Interaccion
organizacion a realizar acciones para o Retencion
conseguir y mantener relaciones
duraderas en el marco de competitividad
empresarial utilizado estrategias y tacticas [pJMENSION 2 o Identificar

o Segmentar
o Personalizar

VARIABLE 2: Fidelizacion

Construir relaciones es fidelizar a los
clientes, generando acciones que aporten
valor y por tanto satisfaccién a los
mismos, esas relaciones deben ser
duraderas y rentables posibilitandonos el
exito empresarial, como podemos apreciar
es necesario conocer a nuestros clientes
para adecuar nuestras acciones en linea
de sus preferencias. (Alcaide, et al, 2013)

DIMENSION 1
Lealtad cognitiva

o Primera opinion
o Atributos
o Diferenciacion

DIMENSION 2
Lealtad emocional

o Placer
o Bienestar
o Actitud positiva

DIMENSION 3
Lealtad conativa

o Propensién de compra
o Recompra
o COMpPromiso

78




Anexo 3: Matriz de instrumento de recojo de datos

TITULO: Marketing relacional y fidelizacion de los socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apostol de Talavera
Ltda., Andahuaylas - Apurimac, 2018.

n

o créditos?

NO
Pe de
Variables Dimensiones Indicadores SO | iem items o Preguntas E.V
%
s
¢Usted llego a ser socio de la cooperativa, por medio de una
. f ion?
DIMENSION 1: 5 camparia de captacion?
1.1. Captacion
CRM ( gestién 1.2.Interaccion 20 3 ¢ Usted considera que se realizan actividades que promuevan/mejoren
VARIABLE : 1.3. Retencion % e e eOrinD
1: de relaciones la relacién cooperativa - socio?
' con el cliente) . . — .

. ¢ Usted cree que la cooperativa realiza actividades que lo motivena | Nunca
Marketing mantenerlo como socio participativo? )
relacional i

- - - - Casi nunca
¢Usted considera que la cooperativa conoce sus necesidades como )
socio? ,(Az/eces
< . 2.1. Identificar "
DIMENSION 2: 2.2. segmentar 20 3 ¢Usted siente que forma parte de un grupo selecto dentro de la 3)
. o : I o
Marketing 1x1 2.3. personalizar %6 cooperativa? g;m siempre
¢Usted considera que la cooperativa le brinda un servicio acorde con | Siempre
sus necesidades como socio? (5)
¢ Si tuviera que elegir entre varias cooperativas, usted elegiria a la
VARIABLE 2: | DIMENSION 10 | 11 (F))Sirig:wa 20 cooperativa?
e Lealtg_d 1.2. Atributos % 3 ¢ Situviera que elegir entre varias cooperativas, usted elegiria a la
Fidelizacion cognitiva 13 Dif o . . . g
.3. Direrenciacio cooperativa por la tasa de interés que ofrece en los depésitos a plazo

79




9. ¢Usted cree que los servicios que le brinda la cooperativa lo
diferencia de la competencia?
10. ¢Usted considera que la cooperativa logra complacerlo con los
DIMENSION 2: | 2.1. Placer servicios que le brinda?
Lealtad 2.2.Bienestar 20 - i '
. 2. - >
emocional 23 Actitud % 11. ¢ Se siente a gusto como socio de la cooperativa?
positiva 12. ¢Usted cree que la cooperativa lo motiva a desarrollarse como
persona?
13. ¢ Por la experiencia vivida en la cooperativa continuaria utilizando los
3.1. Propension productos o servicios que le ofrece?
DIMENSION 3: de compra 20 . —
3.2. Recompra . 14. ¢ Usted cree que las tasas de interés en los depdsitos a plazo o
Lealtad conativa | 3.3. Compromiso % créditos lo motivan a seguir trabajando con la cooperativa?
15. ¢Usted se siente comprometido por el crecimiento de la cooperativa?
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Anexo 4: Ficha de validacién por criterio de jueces o0 experto

FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

|. GENERALIDADES:

.

Nombres y Apellidos: J ... Cbﬁlo/l/ &:%é}@ ........ [é( s ML
Vg e

Grado Académico: ... /ﬂ e O A R LRGN o

Fecha: 2421.0.21../4

il. OBSERVACIONES:

FORMA:

CONTENIDO: (Referido a la presentacion de los reactivos, al grupo muestral)
........ Hlprzr. yraelves e corede o Lo

Iil. VALIDACION:

S 7E

gf Cajaimarce

....... il
gl DOCENTE

Sello y Firma del Evaluador
DNl . B S5 S R 2 2%......

Luego de evaluado el instrumento Procede [g No ProcedeD para su aplicacion.
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FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

I. GENERALIDADES:

: j o
Nombres y Apellidos: R"S"\ M? Lda A""“e S

Grado Académico: H‘t‘fs*e" ..... o A fll““‘*'":\lﬂfuw/'l@w:a’?

Fecha: .24.1.97./.13.

Il. OBSERVACIONES:
FORMA:

lil. VALIDACION:
Luego de evaluado el instrumento Procede No ProcedeEI para su aplicacion.
\\e\:m&-e ¥~o dex QJAA oboser Hatiarel) | o ien doa

..... r ek
Sello y Firma del”Evaluador
DNl HHoH62 TS =

82



FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

|. GENERALIDADES:

Nombres y Apellidos: Wé '/ @CM M)A

Grado Académico: ury en 60) las)

Fecha: .. <9102 18.

li. OBSERVACIONES:
FORMA:

1il. VALIDACION:

Luego de evaluado el instrumento Procedem No Procede{:l para su aplicacion.
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Anexo 5: Fotografias de la investigacion

Sl
TEHATE PUBLIO DE
TERRENO EN
. ARGAMA - TIRPA
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Anexo 6: Instrumento de recoleccion de datos

UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE MARIA ARGUEDAS
FACULTAD CIENCIAS DE LA EMPRESA
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

CUESTIONARIO

Estimado Sefior (a):

Le agradecemos anticipadamente su colaboracién y de darnos su opinidbn sobre el tema de Gestion
Comercial (Marketing Relacional), para el trabajo de investigacion titulado: Marketing relacional y
fidelizacion de los socios de la Cooperativa de ahorro y crédito Santiago Apéstol de Talavera

Ltda., Andahuaylas - Apurimac, 2018.

Responda las alternativas de respuesta segun corresponda.
Margue con una “X” la alternativa de respuesta que sea de su criterio.

|. DATOS GENERALES:

1.1. Género
a) Femenino
b) Masculino

A~
~—

1.2. Antigiedad:
a) menos de 2 afios
b) de 2 a 4 afios
c) mayores a 4 afios

e e N
N— e —

1.3. Usted qué nivel de estudio ha alcanzado:
a) Primaria
b) Secundaria
c) Instituto tecnoldgico
d) Universidad

~ N~
~— —

Para evaluar las variables, marcar una “X” en el casillero de su preferencia del item
correspondiente, utilice la siguiente escala:

1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca A veces Casi Siempre
siempre
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VARIABLE 1: MARKETING RELACIONAL

Casi | A Casi Siem
DIMENSION: CRM gestion de relaciones con el cliente Nunca siem
nunca | veces pre
pre
1 ¢Usted llego a ser socio de la cooperativa, por medio de
una campafa de captacién?
5 ¢ Usted considera que se realiza actividades que
promuevan/mejoren la relacion cooperativa - socio?
3 ¢ Usted cree que la cooperativa realiza actividades que lo
motiven a mantenerlo como un socio participativo?
. Casi .
< . Cas A . Siem
DIMENSION: Marketing 1x1 Nunca ! siem | >
nunca | veces pre
pre
4 ¢ Usted considera que la cooperativa conoce sus
necesidades como socio?
5 ¢Usted siente que forma parte de un grupo selecto dentro
de la cooperativa?
6 ¢ Usted considera que la cooperativa le brinda un servicio
acorde a sus necesidades como socio?
VARIABLE 2: FIDELIZACION
. Casi .
. - A .
DIMENSION: Lealtad cognitiva Nunca | €8 siem | >M
nunca | veces pre
pre
7 ¢, Si tuviera que elegir entre varias cooperativas, usted
elegiria a la cooperativa?
si tuviera que elegir entre varias cooperativas , usted
8 elegiria a la cooperativa por la tasa de interés que ofrece en
los depdsitos a plazo o créditos
9 ¢Usted cree que los servicios que le brinda la cooperativa lo
diferencia de la competencia?
. Casi .
) . C A . S
DIMENSION: Lealtad emocional Nunca | =2 siem | >
nunca | veces pre
pre
10 ¢ Usted considera que la cooperativa logra complacerlo con
los servicios que le brinda?
11 | ¢Se siente a gusto como socio de la cooperativa?
12 ¢Usted cree que la cooperativa lo motiva a desarrollarse

como persona?
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DIMENSION: Lealtad conativa

Nunca

Casi
nunca

veces

Casi
siem
pre

Siem
pre

¢ Por la experiencia vivida en la cooperativa, continuaria

13 . .
utilizando los productos o servicios que le ofrece?
¢Usted cree que las tasas de interés en los depdsitos a

14 | plazo o créditos lo motivan a seguir trabajando con la
cooperativa?

15 ¢ Usted se siente comprometido por el crecimiento de la

cooperativa?

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION
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Anexo 7: Misidn y vision de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apéstol de

Talavera

5. REVISION Y ACTUALIZACION

Como instrumento de direccién, administracién y control el Manual de
Organizacién y Funciones sera revisado y actualizado anualmente péra
adecuarlo a las necesidades que requiera la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Santiago Apodstol de Talavera para operar en forma eficaz y
eficiente, ademas de evaluar y aprobar el cuadro de asignacion de personal
para cada arfio, segun sus necesidades.

Adicionalmente los trabajadores podran presentar en forma clara y
concisa las observaciones y recomendaciones que crean oportunas
ante la Gerencia General o su jefatura- inmediata.

6. APROBACION
El manual de Organizacién y Funciones es validado y aprobado por el
Consejo de Administracion.

~ TITULO II
DE LA ORGANIZACION Y ESTRUCTURA

MISION:
Brindar servicios financieros basados en la ayuda mutua, solidaridad y
democracia con el fin de satisfacer las necesidades de nuestros socios

cooperativistas.

VISION:
Ser una Cooperativa sélida y auto sostenible para contribuir al desarrollo
socio econdmico de sus asociados apoyados en los principios cooperativos.

ORGANIZACION

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apdstol de Talavera con la
finalidad de cumplir con sus Objetivos Estratégicos y Funcionales se
encuentra organizado en dos niveles:

1. NIVEL REPRESENTATIVO.
Se encuentra conformado por los 6rganos de gobierno que rigen el correcto
desempeno de la Cooperativa, constituido por la Asamblea General,

Consejo de Administraciéon, Consejo de Vigilancia, Comité de Educaci6n,

Comité Electoral y los Comités Especializados, cuyo ejercicio y mandato se
establece en la Ley General de Cooperativas, el Estatuto y los propios
Reglamentos Internos.

1.1. ESTRUCTURA DEL NIVEL REPRESENTATIVO.
Los 6rganos representativos o de gobierno estan conformados por:
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Anexo 8: Organigrama de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Santiago Apostol de
Talavera

ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL

ORGANIGRAMA FUNCIONAL 2016
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO SANTIAGO APGSTOL DE TALAVERA Ltda.

CONSEIO DE
| ADMINISTRACION

g CONITE ELECTORAL . |
fwl  cOMME DEEDUCAQOR |

" CONTABILIDAD

SISTEMAS e

ORGANIGRAMA FUNCIONAL

[ COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO SANTIAGO APOSTOL DE TALAVERA Ltda. ]

T ———

AGENGA
ANDARUAVIAS.

HEGDCIOS CPERACIINES | KTiGOTOs ™ -~ ‘DPERACIONES

i A NEGOCIOS - AUXIUAR DE OF ] A REGOCIDS AUXIUAR DE OF
G. COBRANZAS SEGURIDAD G.COBRANZAS .. SEGURIDAD

MANTERIVIENTO

s
/’{’\\‘ /,//:; /// y2
(W 77

NANTENVIENTO

III ‘
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Anexo 9: Constancia de niumero de socios

“ANO DEL DIALOGO Y LA RECONCILIACION NACIONAL”

CONSTANCIA

Mediante el presente documento se deja constancia de que la Cooperativa de
Ahorro y Crédito Santiago Apdstol de Talavera cuenta con 920 socios
mutuatarios a la fecha (252 socios inscritos en la Agencia Andahuaylas, 654 socios
inscritos en la Agencia Talavera y 14 socios inscritos en la ciudad de Lima).

Se expide el presente documento a la interesada para los fines que corresponda.

Andahuaylas 02 de Junio del 2018

COCPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO
SANTIA O APOSTOL DE TALAVERA LTDA

E| &{naehe
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Anexo 10: Base de datos del cuestionario en el programa Excel 2013
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Anexo 11: Nueva ley de cooperativas

NORMAS LEGALES

Jueves 19 de julio de 2018 / ¢

PODER LEGISLATIVO

LEY N° 30822
EL PRESIDENTE DE LA REPUBLICA

POR CUANTO:

EL CONGRESO DE LA REPUBLICA,;

Ha dado la Ley siguiente:

LEY QUE MODIFICA LA LEY 26702,

LEY GENERAL DEL SISTEMA FINANCIERO Y
DEL SISTEMA DE SEGUROS Y ORGANICA DE LA
SUPERINTENDENCIA DE BANCA Y SEGUROS,
Y OTRAS NORMAS CONCORDANTES,

RESPECTO DE LA REGULACION Y

SUPERV!SION DE LAS COOPERATIVAS

DE AHORRO Y CREDITO

Articulo 1. Sustitucion de la disposicién final y
complementaria vigesimocuarta de la Ley 26702,
Ley General del Sistema Financiero y del Sistema de
Seguros y Organica de la Superintendencia de Banca

y Seguros

Sustitiyese la vigésimo cuarta disposicién final y
complementaria de la Ley 26702, Ley General del Sistema
Financiero y del Sistema de Seguros y Organica de la
Superintendencia de Banca y Seguros, con el siguiente

texto:

“DISPOSICIONES FINALES Y
COMPLEMENTARIAS

VIGESIMOCUARTA:

1. CARACTERISTICAS DE LAS COOPERATIVAS
DE AHORRO Y CREDITO QUE SOLO OPERAN
CON SUS sOCIO0s:

Las cooperativas de ahorro y crédito —a que se
refiere el numeral 2.11 del inciso 2 del articulo 7
del Texto Unico Ordenado de la Ley General de
Cooperativas, aprobado por Decreto Supremo
074-90-TR, en adelante, Ley General de
Cooperativas— que solo operan con sus socios
y que no estan autorizadas a captar recursos del
publico u operar con terceros —en adelante, las
Coopac—, tienen caracteristicas y se rigen por las
disposiciones siguientes:

a.

Son distintas de las cooperativas de ahorro
y crédito autorizadas a captar recursos del
publico a que se refiere el articulo 289 de la
presente ley.

Realizan sus actividades, operaciones y
servicios con observancia de los principios
cooperativos sefialados en la Ley General
de Cooperativas —en adelante, principios
cooperativos—.

Solo pueden captar depdsitos de sus socios
cooperativistas. No estan autorizadas para
captar depésitos del publico.

Solo pueden otorgar crédito a sus socios
cooperativistas.

Utilizan obligatoriamente la denominacion
“cooperativa de ahorro y crédito” o su
acronimo “Coopac”, seguido del nombre
distintivo que elijan. No pueden utilizar otras

' denominaciones que generen confusion

respecto a su naturaleza.

f.

Se rigen por la Ley General de Cooperativas,
salvo en las materias objeto de la presente
disposicion final y complementaria y
normas reglamentarias emitidas por la
Superintendencia de Banca, Seguros y AFP.
Realizan  operaciones  financieras vy
crediticias con sus socios, incluyendo
operaciones de arrendamiento financiero y
actuando como fiduciarios en fideicomisos,
asi como otras operaciones necesarias
para su funcionamiento, conforme al
esquema modular que se establece en el
numeral 3 de la presente disposicion final y
complementaria. Para la realizacion de las
actividades a que se refiere el numeral 9 del
articulo 8 de la Ley General de Cooperativas,
cuentan con un limite ascendente al 10% de
sus ingresos totales.

Los depésitos de sus socios se encuentran
incluidos dentro de la cobertura del Fondo
de Seguro de Depdsitos Cooperativo a
que se refiere el numeral 8 de la presente
disposicion final y complementaria.

Tienen un capital variable en funcion del
importe de las aportaciones de sus socios
cooperativistas, las cuales se efectuaran
conforme a lo establecido en el estatuto de
cada Coopac.

Los miembros del Consejo de Administracion,
Consejo de Vigilancia, Comité de Educacion
y Comité Electoral deben cumplir requisitos
de idoneidad moral y no deben estar incursos
en los impedimentos previstos en el articulo
20 de la presente ley ni en los impedimentos
estipulados en el numeral 3 del articulo 33 de la
Ley General de Cooperativas. El gerente debe
cumplir con requisitos de idoneidad técnica
y moral que lo califiqguen para desempeniar
el cargo de manera adecuada, y no debe
estar incurso en los impedimentos previstos
en el articulo 20 de la presente ley ni en los
impedimentos estipulados en el numeral 3 del
articulo 33 de la Ley General de Cooperativas.
Los requerimientos de idoneidad técnica
estan referidos, como minimo, a estudios y
experiencia, que deben guardar concordancia
con el esquema modular que se establece en
el numeral 3 de la presente disposicion final y
complementaria.

Para efectos de la presente disposicién
final y complementaria, se consideran como
directivos aquellos socios que sean miembros
titulares del Consejo de Administracion,
Consejo de Vigilancia, Comité de Educacion
y Comité Electoral; asi come a los miembros
suplentes de cada uno de ellos.

Los directivos son renovados anuaimente
en ia Asamblea General, dentro de los
noventa dias calendario de cerrado el
ejercicio econémico anual de la Coopac,
en proporciones no menores al tercio del
respectivo total. En caso de no efectuarse la
renovacion de tercios en el plazo establecido,
los miembros del Consejo de Administracion
son responsables solidarios pasibles de
una sancion administrativa, conforme a la
presente fey y sus normas reglamentarias.
Los directivos pueden ser reelegidos para
el periodo inmediato siguiente, unicamente
en caso de que el estatuto de la Coopac lo
autorice. Bajo ninguna circunstancia procede
la reeleccion indefinida.

Los derechos y obligaciones de! presidente,
vicepresidente y secretario de los consejos y
comités se mantienen vigentes mientras no
se haya producido una nueva distribuciéon de
cargos, siempre que el directivo cuente con
mandato vigente.

Los directivos suplentes son siempre elegidos
por un ano y reemplazan a los titulares solo
por el tiempo de su propio mandato.
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Vencido el mandato de los directivos, estos
pueden volver a postular como tales si
hubiera transcurrido un periodo minimo de un
ano entre su cese y la fecha en que iniciaria
funciones como directivo, salvo que el estatuto
hubiera permitido la reeieccién para el periodo
inmediato siguiente y hubiera ocurrido esta,
supuesto en el cual los directivos que ya
hubieran sido reelegidos solo pueden volver
a postular nuevamente como directivos, si
hubiera transcurrido un periodo minimo de
dos afos entre su cese y la fecha en que
iniciaria funciones como directivo.

Se considera que hay reeleccién para el
periodo inmediato siguiente cuando un
miembro titular cesante de un consejo
O comité postula de manera inmediata
para ocupar un cargo de miembro titular o
suplente en el Consejo de Administracion,
Consejo de Vigilancia, Comité de Educacién
o Comité Electoral.

No se considera reeleccion para el periodo
inmediato siguiente cuando:

i) Un miembro suplente es elegido como
titular en el mismo organo.

ii) Un miembro suplente es nuevamente
elegido como suplente.

i) Un miembro, titular o suplente, que
ejerce el cargo por un periodo menor
al estatutario para cubrir la vacancia
producida, es elegido para el periodo
inmediato siguiente.

En ningun caso, quienes se hayan
desempeniado como miembros del Consejo
de Administracion pueden ser reelegidos
para el periodo inmediato siguiente para
ejercer como miembros del Consejo de
Vigilancia.

No pueden ser directivos en el mismo periodo
aquelios que tengan parentesco hasta el
cuarto grado de consanguinidad y segundo
de afinidad entre si ni los que tengan uniones
de hecho entre si; tampoco aquellos gque
tengan la misma relacion de parentesco
antes referida o tengan una unién de hecho
con algun trabajador de la Coopac.

Lo dispuesto en el presente literal es
igualmente aplicable para la eleccién de los
delegados, en lo que resulte pertinente.

En el ejercicio de las funciones directivas
debe tenerse presente lo siguiente:

i) Los cargos directivos y de gerente son
personales e indelegables. El gerente
no puede tener la condicion de persona
juridica.

ii) No se pagan dietas ni gastos de
representacion a los directivos, salvo
cuando ello haya sido expresamente
aprobado por la Asamblea General.
En este ultimo caso, debe ponerse en
conocimiento de sus socios la decisién
de la Asamblea General y el monto de
las dietas o gastos de representacion.

i) El sustento del monto de las dietas o
gastos de representacion acordados
por la Asamblea General debe ser
informado a la Superintendencia Adjunta
de Cooperativas, conforme a las normas
que emita Superintendencia de Banca,
Seguros y AFP.

iv) Solo se pueden asignar dietas para
las sesiones ordinarias y se abonan
unicamente a los directivos que registren
una asistencia efectiva a estas. Una
asistencia es efectiva cuandoc el
directivo ha participado, presencial o no
presenciailmente, desde el inicio hasta el
término de ia sesion.

NORMAS LEGALES

v) Los directivos suplentes pueden recibir
dietas Unicamente cuandoc el directivo
titular se encuentre ausente o impedido
de concurrir y se ejerza en forma efectiva
la suplencia.

vi) Los socios, delegados y directivos no
reciben dietas ni otro tipo de retribucion
por participar en las asambleas a las que
sean convocados, salvo por lo dispuesto
en el numeral ii).

vii) El pago de las dietas de los miembros
de consejos, comités y comisiones
por asistencia a sesiones, asi como
las asignaciones para gastos de
representacion, se aprueba en la
Asamblea General. Si la cooperativa
arroja pérdidas durante tres meses
consecutivos, se suspende Unicamente
el reconocimiento de dietas. La Coopac
vuelve a reconocer dietas luego de
tres meses consecutivos en los que no
hubiera arrojado pérdidas.

viii) Los gastos de representaciéon cuyo
monto sea aprobado por la Asamblea
General se asignan Unicamente a
quienes desempefien efectivamente
labores de representaciéon a favor de
la Coopac, bajo responsabilidad del
respectivo consejo ¢ comité.

ix) Elinforme que emita la auditoria externa

de la Coopac debe pronunciarse

expresamente sobre el cumplimiento de
los puntos ii), iii), iv), v), vi), vii) y viii) del
presente literal.

Las aportaciones de sus socios
cooperativistas deben ser contabilizadas
en cuentas independientes de las que
corresponden a sus depositos. Para efectos
del retiro de aportes, se debe tener en cuenta
lo establecido en el literal r) del presente
numeral,

Las Coopac deben asegurarse que
la Asamblea General, el Consejo de
Administracion, el Consejo de Vigilancia, el
Comité Electoral, el Comité de Educacion,
el gerente general y otros encargados de
la administracion y gestion de la Coopac se
encuentren capacitados en los principios
cooperativos y en las normas que regulan la
actividad de ahorro y crédito cooperativo.

La extincion dispuesta por el articulo 3 de
la Ley 26639, Ley por la que se precisa la
aplicacién de plazc de caducidad previsto
en el articulo 625 del Coédigo Procesal
Civil, no es de aplicacion a los gravamenes
constituidos a favor de una Coopac.

Son de aplicacion a las Coopac las
disposiciones sobre secreto  bancario
establecidas en el capituio I del titulo
primero de la seccion segunda de la presente
ley. Dichas disposiciones son aplicables
también a los directivos y trabajadores de
la Federacion Nacional de Cooperativas de
Ahorro y Crédito del Perd u otros organismos
cooperativos de grado superior cuando
actuen como colaboradores técnicos de la
Superintendencia Adjunta de Cooperativas,
de acuerdo con lo establecido en el
numeral 2 de la presente disposicion final y
complementaria.

Son de aplicacion a las Coopac las
disposiciones sobre central de riesgos
establecidas en los articulos 158 y 159 de la
presente ley, guardando concordancia con
el esquema modular que se establece en el
numeral 3 de la presente disposicion final y
complementaria.

E! patrimonio efectivo de las Coopac debe
ser igual o mayor al 10% de sus activos
y contingentes ponderados por riesgo
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de credito, de mercado y operacional,

guardando concordancia con el esquema
modular, todos elios establecidos en los
numerales 2 y 3 de la presente disposicion
final y complementaria.

Es responsabilidad del Consejo de
Administracion asegurarse de que las
Coopac tengan un patrimonio efectivo por
encima del limite antes sefalado, anticipando
posibles fluctuaciones negativas del ciclo
economico y en funcion del perfil de riesgo
de sus operaciones.

2. REGIMEN DE SUPERVISION

2:1:

2.2

2.3

24

2.5.

2.6.

La supervision y la ejecucion de la
intervencion de las Coopac esté a cargo de la
Superintendencia Adjunta de Cooperativas,
que para la realizacion de su labor de
supervision e intervencion de las Coopac de
niveles 1y 2, puede contar con el apoyo de
colaboradores técnicos.

Pueden ser colaboradores técnicos de la
Superintendencia Adjunta de Cooperativas,
para el ejercicio de las funciones de
supervision e intervencion de las Coopac de
niveles 1y 2, las centrales cooperativas, las
federaciones nacionales de cooperativas o la
Confederacion Nacional de Cooperativas del
Peru, entidades a las que se refiere el articulo
57 de la Ley General de Cooperativas. La
Superintendencia de Banca, Seguros y
AFP, de acuerdo al proceso de seleccion
que desarrolle la Superintendencia Adjunta
de Cooperativas, podrad suscribir convenios
de colaboracion interinstitucional con los
colaboradores técnicos bajo las normas del
Cadigo Civil, y en los casos de contratacion
de bienes y servicios, los contratos se rigen
bajo la Ley 30225, Ley de Contrataciones del
Estado, cuando corresponda.

El contrato o convenio, segin corresponda,
que suscribe el colaborador técnico con
la Superintendencia de Banca, Seguros y
AFP, fija, como minimo, los aicances de las
labores de apoyo en la funcién de supervision
que le corresponde a la Superintendencia
Adjunta, la normativa aplicable, asi como
las responsabilidades, contraprestacion y
frecuencia del pago de la contraprestacion,
ademas de los criterios de entrega del
sustento para acreditar la realizacion de la
colaboracién técnica. Bajo ningun supuesto,
la suscripcion del contrato debe incluir la
renuncia o delegacion de las competencias
que le corresponden a la Superintendencia
Adjunta en favor del colaborador técnico.
Las contribuciones por supervisiéon que deben
abonar las Coopac a la Superintendencia de
Banca, Seguros y AFP, son determinadas
previamente por esta institucion, se calculan
en proporcién del promedio trimestral de sus
activos sin exceder de un décimo del uno por
ciento. Estas contribuciones son distintas a
las que pueden cobrar las organizaciones
de integracion cooperativa a las que se
refiere el articulo 57 de la Ley General de
Cooperativas, producto de su labor gremial.
Como parte de la informacién necesaria para
realizar las labores de supervision, se puede
solicitar la presentacion del registro ¢ padron
de socios e informacion de las operaciones
que realizan los socios con las Coopac, entre
otra que resulten pertinentes.

La Superintendencia Adjunta de
Cooperativas, cuando tenga conocimiento
de irregularidades sustentadas en la marcha
de una Coopac debe:

a. Solicitar al Consejo de Administracion
o Consejo de Vigilancia, bajo

27

2.8.

responsabilidad, que emita un informe,
de acuerdo con las normas que
establezca.

b. Convocar a Asamblea General si el
Consejo de Administracion o el Consejo
de Vigilancia, requeridos para ello, en
caso no lo hagan o no sefalen en la
agenda materia de convocatoria los temas
requeridos por la Superintendencia Adjunta
de Cooperativas. Desde el requerimiento
efectuado por la referida Superintendencia
Adjunta, el Consejo de Administracion
tiene un plazo maximo de seis dias habiles
para realizar la convocatoria. EI mismo
plazo se otorga al Consejo de Vigilancia
para que efecte la convocatoria. La
Asamblea General debe ser convocada
por el Consejo de Administracion o por el
Consejo de Vigilancia, para celebrarse en
primera convocatoria dentro de un plazo
no menor de cinco ni mayor de once dias
habiles, contados desde que se efectue la
convocatoria; y, en segunda convocatoria,
luego de transcurrida una hora contada
desde la sefialada para la primera

convocatoria.
La convocatoria que efectie la
Superintendencia Adjunta de

Cooperativas debe ser publicada
mediante un aviso en el diario oficial
El Peruano y en un diario de mayor
circulacion de fa circunscripcion en la que
se ubique domicilio legal de la Coopac.
Encasoque, conformealosefialadoenlos
parrafos anteriores, la Superintendencia
Adjunta de Cooperativas convoque a
Asamblea General, el representante de
esta o su colaborador tecnico, segun
corresponda, actia como veedor, con
voz y sin voto, y como primer acto solicita
la eleccion de un director de debates de
la Asamblea General.

El representante de la Superintendencia
Adjunta de Cooperativas o de su colaborador
técnico antes referido, esta facultado para
suscribir la constancia de convocatoria
y quérum de la Asamblea General. Para
efectos registrales, el registrador solo exige
la resolucion de la citada Superintendencia
Adjunta disponiendo la convocatoria y
la constancia de convocatoria y quérum
correspondiente.

Las exigencias de regulacion y supervision
para las Coopac estan en funcion a un
esquema modular que son establecidas a
propuesta de la Superintendencia Adjunta
de Cooperativas a través de regiamentos, en
concordancia con los principios cooperativos
y el principio de proporcionalidad aplicable a
la supervision.

De acuerdo con el monto de total de activos
con el que cuentan las Coopac, estas son
asignadas a alguno de los siguientes niveles
del esquema modular:

- Nivel 1: Coopac cuyo monto total
de activos sea hasta 600 unidades
impositivas tributarias (UIT).

- Nivel 2: Coopac cuyo monto total de
activos sea mayor a 600 unidades
impositivas tributarias (UIT), y hasta
65,000 unidades impositivas tributarias
(UIT).

- Nivel 3: Coopac cuyo monto total de
activos sea mayor a 65,000 unidades
impositivas tributarias (UIT). Estas deben
contar con una clasificacion de riesgos
anual de acuerdo con las normas de la
Superintendencia de Banca, Seguros y
AFP.
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2.10.

211

OPERACIONES

Para las Coopac asignadas al nivel 1,
la regulacién y supervision se centra
principalmente en verificar que la Coopac
cumpla con los requisitos para inscribirse
y mantenerse en el Registro Nacional
de Cooperativas de Ahorro y Crédito
No Autorizadas a Captar Recursos del
Publico, a cargo de la Superintendencia
Adjunta de Cooperativas al que se refiere
el numeral 9 de la presente disposicién
final y complementaria. Se pueden efectuar
visitas de supervision in situ sin previo aviso
a dichas Coopac, a efectos de verificar
el cumplimiento de la normativa vigente
aplicable a ellas.

Para las Coopac asignadas a los niveles 2 y
3, la regulacion y supervisién es acorde a los
riesgos que corresponden a las operaciones
que se llevan a cabo en dichos niveles.

En caso una Coopac supere durante
noventa dias calendario el monto de
activos correspondiente al umbral en
gque se encuentre, 0 voluntariamente
solicita ascender de nivel, debe solicitar
autorizacion a la  Superintendencia
Adjunta de Cooperativas, para realizar las
operaciones del nuevo nivel, para lo cual
la citada Superintendencia Adjunta tiene
en cuenta su gestién de riesgos y su nivel
de solvencia. En tanto no se le otorgue la
referida autorizacion, la Coopac no puede
realizar las operaciones del nuevo nivel;
sin embargo, se debe encontrar sujeta a la
regulacién y supervision correspondiente
al nivel al cual, por el umbral, pertenezca.
La Superintendencia Adjunta le otorga un
plazo de adecuacion de hasta noventa dias
calendario, asimismo, puede aplicar medidas
de caracter prudencial adicionales a aquellas
Coopac que incumplan dicho plazo de
adecuacion.

. Una Coopac solo puede descender de nivel,

previa autorizacion de la Superintendencia
Adjunta de Cooperativas, si hubiera
mantenido durante noventa dias calendario
el monto de activos correspondiente al
umbral al que pretende descender.

REALIZABLES SEGUN

ESQUEMA MODULAR

Segun se encuentren en cada nivel, las Coopac
pueden realizar las siguientes operaciones:

Nivel 1:

L

Recibir depodsitos de sus socios. No
incluye cuentas corrientes ni depdsitos de
Compensacién por Tiempe de Servicios
(CTS).

Otorgar a sus socios créditos directos, con
o sin garantia, con arreglo a las condiciones
que sefale el respectivo reglamento de
créditos de la cooperativa.

Otorgar avales y fianzas a sus socios, a
plazo y monto determinados, no validos para
procesos de contratacion con el Estado.
Recibir lineas de crédito de entidades
nacionales o extranjeras.

Adquirir los bienes muebles e inmuebles
necesarios para el desarrolloc de sus
actividades.

Efectuar  depdsitos en instituciones
financieras o en otras entidades del sistema
cooperativo de ahorro y crédito.

Operar en moneda extranjera.

Constituir, efectuar aportaciones o adquirir
acciones o participaciones en otras
cooperativas, o en entidades que tengan
por objeto brindar servicios a sus asociados
o tengan compatibilidad con su objeto

1%

12.

social. Esto debe ser comunicado a la
Superintendencia Adjunta de Cooperativas
dentro de un plazo de diez (10) dias hébiles.
Efectuar operaciones de descuento y
factoring con sus socios.

Efectuar operaciones de cobros, pagos y
transferencia de fondos donde al menos
una parte debe ser socio (ordenante o
beneficiario).

Efectuar operaciones de venta de cartera
crediticia, de acuerdo con las normas
que emita la Superintendencia de Banca,
Seguros y AFP, siendo necesario para ello
la emision previa y positiva de un informe
técnico de viabilidad de la Superintendencia
Adjunta de Cooperativas.

Expedir y administrar tarjetas de débito,
previa autorizacién de la Superintendencia
Adjunta de Cooperativas.

Asimismo, las Coopac pueden efectuar actividades
que coadyuven a la realizacion de las operaciones
expresamente contempladas en este nivel, en la
medida que no transgredan las normas emitidas
por la Superintendencia de Banca, Seguros y AFP,
y que no desnaturalicen las operaciones antes
enumeradas.

Nivel 2:

Las operaciones del nivel 1, mas las siguientes:

1.
b

vk

10.

Recibir depésitos de Compensacion por
Tiempo de Servicios (CTS) de sus socios.
Otorgar avales y fianzas a sus socios, a
plazo y monto determinados, vélidos para
procesos de contratacion con el Estado.
Realizar operaciones de arrendamiento
financiero y capitalizacién inmobiliaria con
SUS SOCioS.

Otorgar créditos a otras cooperativas.
Comprar, conservar y vender titulos
representativos de la deuda publica, interna
y externa, asi como obligaciones del Banco
Central de Reserva del Peru (BCR).
Adquirir, conservar y vender valores
representativos de capital que se negocien
en algdn mecanismo centralizado de
negociacion e instrumentos representativos
de deuda privada conforme a las normas
que emita la Superintendencia de Banca,
Seguros y AFP, asi como certificados de
participacion en fondos mutuos y fondos de
inversion.

Contratar forwards de moneda extranjera con
fines de cobertura, previa autorizacion de la
Superintendencia de Banca, Seguros y AFP,
solo con contrapartes autorizadas por esta.
Efectuar operaciones de compra de cartera
crediticia de otras cooperativas de ahorro
y crédito, empresas del sistema financiero
O empresas comerciales, de acuerdo con
las normas que emita la Superintendencia
de Banca, Seguros y AFP, siempre que los
deudores cuya cartera se adquiere sean
socios de la cooperativa adquirente.
Contraer deuda subordinada de acuerdo con
las normas que emita la Superintendencia de
Banca, Seguros y AFP.

Constituir patrimonios auténomos de seguro
de crédito para establecer coberturas o
fondos de contingencia, previa autorizacién
de la Superintendencia de Banca, Seguros
y AFP; asi como constituir patrimonios
auténomos de caracter asistencial con el
objeto de cubrir los gastos de sepelio, a
favor de sus socios, de conformidad con las
normas que emita la Superintendencia de
Banca, Seguros y AFP y de acuerdo con lo
establecido en el numeral 11 de la presente
disposicién final y complementaria.
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11. Expedir y administrar tarjetas de crédito,
previa autorizacion de la Superintendencia
Adjunta de Cooperativas.

Asimismo, las Coopac pueden efectuar actividades
que coadyuven a la realizacion de las operaciones
expresamente contempladas en este nivel, en la
medida que no transgredan las normas emitidas
por la Superintendencia de Banca, Seguros y
AFP, siendo necesaric para ello la emision previa
y positiva de un informe técnico de viabilidad de
la Superintendencia Adjunta de Cooperativas,
y que no desnaturalicen las operaciones antes
enumeradas.

La Superintendencia Adjunta de Cooperativas
autoriza, de manera conjunta, todas las
operaciones del nivel 2 adicionales a las del nivel
1, conforme a los procedimientos y requisitos
establecidos para tal efecto.

Nivel 3:
Las operaciones del nivel 2, mas las siguientes:

1. Brindar servicios de cuenta corriente a sus
socios, sujeto a opinidn previa y vinculante
del Banco Central de Reserva del Per(
(BCR).

2. Emitir Titulos de Crédito Hipotecario
Negociables a sus socios, conforme al
régimen establecido en e! articulo 245.4 de
la Ley 27287, Ley de Titulos Vaiores, y sus
modificatorias.

3. Contratar productos financieros derivados
tanto con fines de cobertura como con fines
de negociacion, previa autorizacion de la
Superintendencia Adjunta de Cooperativas,
solo con contrapartes autorizadas por esta.

4. Actuar como fiduciarios en fideicomisos
cuyos fideicomitentes o fideicomisarios sean
sus socios, de conformidad con la presente
ley, en lo que resulte aplicable.

5. Brindar todos los tipos de créditos
establecidos ¢ que se establezcan para
cualquier empresa del sistema financiero,
sean en autorizaciones o reglamentos
que emita la Superintendencia de Banca,
Seguros y AFP.

Asimismo, las Coopac pueden efectuar actividades
que coadyuven a la realizacién de las operaciones
expresamente contempladas en este nivel, en la
medida que no transgredan las normas emitidas
por la Superintendencia de Banca, Seguros y AFP
y que no desnaturalicen las operaciones antes
enumeradas.

La Superintendencia Adjunta de Cooperativas,
autoriza, de manera conjunta o individual, las
operaciones del nivel 3 adicionales a las del nivei
2, conforme a los procedimientos y requisitos
establecidos para tal efecto.

Iguaimente, previa  autorizacion de la
Superintendencia Adjunta de Cooperativas,
las Coopac de nivel 3 pueden realizar también
otras operaciones sefiailadas en el articulo 221
de la presente ley que guarden relacién con su
naturaleza. Para contar con dicha autorizacion,
las Coopac deben cumplir con los requisitos
establecidos por la referida Superintendencia
Adjunta.

4-A. FACULTADES DE REGULACION

4-A1. En materia de regulacion, la
Superintendencia de Banca, Seguros y
AFP, previo informe técnico positivo de
viabilidad de la Superintendencia Adjunta
de Cooperativas, emite las nomas que
sean necesarias para el cumplimiento de
lo estipulado en la presente disposicion
final y complementaria, asi como sobre

los demas aspectos que sean necesarios
para la supervision y regulaciéon de las
operaciones de las Coopac, las que son
consistentes con el esquema modular, todo
ello establecido en los numerales 2y 3 de la
presente disposicion final y complementaria.
Las normas que emita la referida
Superintendencia de Banca, Seguros y AFP,
deben respetar los principios cooperativos
y de proporcionalidad aplicables a la
supervision.

4-A.2. La Superintendencia de Banca, Seguros
y AFP emite normas destinadas a regular
la gestion de riesgos de las operaciones
sefialadas en los niveles mencionados
en el numeral 3, pudiendo restringir a las
Coopac algunas de dichas operaciones en
caso de incumplimientos reiterados.

4-A.3. Entre otras disposiciones para las Coopac,
la Superintendencia de Banca, Seguros
y AFP, puede dictar normas sobre las
materias siguientes:

a. En materia de provisiones.

b. Sobre limites y prohibiciones respecto
a operaciones.

c. Sobre conducta de mercado.

d. Sobre apertura, traslado y cierre de
oficinas.

e. Sobre condiciones para la distribucion
de excedentes o remanentes y para
los niveles de reservas a fin de que
se cumpla con lo establecido en el
literal r) del numeral 1 de la presente
disposicion finat y complementaria.

f. Establecer la composiciéon y calculo
del patrimonio efectivo.

g. Establecer el calculo de los
requerimientos de patrimonio efectivo
por los diferentes riesgos que deben
ser cubiertos con el patrimonio efectivo
antes sefalado.

h. Establecer normas para evitar
conflictos de intereses o actos de
deslealtad por parte de los directivos
o gerentes.

i. Establecer disposiciones aplicables
para la aprobacion o modificacion de
estatutos de las Coopac enmarcadas
en la revisién de la legalidad de los
articulos.

j. [Establecer  disposiciones scbre
registro contable y sobre auditoria
interna y externa.

k. Otras medidas prudenciales y
correctivas  consistentes con los
niveles del esquema modular de las
Coopac.

4-A4. La Superintendencia  Adjunta de
Cooperativas esta facultada para requerir
informacion a las Coopac de forma
periédica y especifica, dentro de los plazos
que sean sefalados en el reglamento
correspondiente. Asimismo, esta facultada
para efectuar visitas de supervision,
programadas o inopinadas.

4-A5. La deuda subordinada contraida por
una Coopac puede ser computada en
su patrimonio efectivo, en la medida que
la Coopac cumpla con los requisitos que
estipule la Superintendencia de Banca,
Seguros y AFP via reglamento, en relacion
a dicho producto financiero.

4-B. REGIMEN DE INTERVENCION

4-B1. La Superintendencia  Adjunta de
Cooperativas, interviene a aquella Coopac,
de nivel 1 0 2, que incurra en las siguientes
causales:
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a. Disminuciéon del numero de socios
a menos del minimo cuando se trate
de cooperativas primarias, y a una

sola cooperativa cuando se trate de .

centrales cooperativas.

b. Pérdida totai del capital social y de la
reserva cooperativa.

c. Conclusién del objeto especifico para
el que fue constituida.

d. Cuando carezca de representante con
poderes suficientes para administrar
la Coopac, o exista conflicto respecto
a la legitimidad del representante
de la Coopac que haga inviable su
funcionamiento regular.

4-B.2. La ejecucion de la intervencion tiene una

duracién maxima de cuarenta y cinco dias
calendario. La Superintendencia Adjunta
de Cooperativas ejecuta la intervencion
que comprende los plazos mencionados
a continuacién. Durante dicho periodo
de ejecucion de la intervencién, dicha
Superintendencia Adjunta puede requerir
del apoyo de un colaborador técnico.

. La Superintendencia Adjunta de
Cooperativas, convoca a la Asamblea
General, la cual debe realizarse en un
plazo maximo de diez dias calendario,
contados desde el inicio de la
intervencion. La convocatoria que efectue
la Superintendencia Adjunta, se realiza
mediante la publicacion de un aviso en
el diario oficial Ef Peruano y en el diario
de mayor circulacion de la circunscripcion
donde se encuentre el domicilio legal
de la Coopac. El representante de
la Superintendencia Adjunta, esta
facultado para suscribir la constancia de
convocatoria y quérum de la Asamblea
General. Para efectos registrales, el
registrador solo debe exigir la resolucion
de la Superintendencia de Banca, Seguros
y AFP disponiendo la convocatoria y la
constancia de convocatoria y quorum
correspondiente.

. Mientras dure la intervencion, la
competencia de la Asamblea General se
limita exclusivamente a temas referidos
en la convocatoria que efectien los
interventores. Durante los primeros
treinta dias calendario, la Coopac puede
levantar las causales que dieron lugar a la
declaratoria del régimen de intervencion,
a satisfaccion de la Superintendencia
Adjunta de Cooperativas, dando fin a
dicho régimen. De no ocurrir lo antes
mencionado, el Fondo de Seguros de
Depésito Cooperativo procede a pagar
los depdsitos cubiertos, subrogandose en
la posicion juridica de los depositantes,
de conformidad con lo que se establezca
en el reglamento, y teniendo en cuenta la
naturaleza de la Coopac.

. De no levantarse las causales que dieron
lugar a la declaratoria del régimen de
intervencién durante fos treinta primeros
dias calendario, la Coopac es sancionada
con la exclusién del Registro Nacional
de Cooperativas de Ahorro y Crédito No
Autorizadas a Captar Recursos del Publico
a cargo de la Superintendencia de Banca,
Seguros y AFP.

.La declaracién de intervencion de
una Coopac y de designacion de los
interventores, asi como el levantamiento
del régimen de intervencion, de ser el
caso, son inscribibles en los Registros
Publicos por el solo mérito de la resolucion
emitida por la Superintendencia de Banca,
Seguros y AFP.

4-B.7. Para las Coopac de nivel 3, la

Superintendencia de Banca, Seguros y
AFP aplica los regimenes de vigilancia e
intervencion de conformidad con lo que
se establezca en el reglamento, teniendo
en cuenta la naturaleza especial de las
Coopac. Para estos efectos, debera
contar con la emision previa y positiva
de un informe técnico de viabilidad
de la Superintendencia Adjunta de
Cooperativas.

5-A. REGIMEN DE DISOLUCION Y LIQUIDACION

5-A.1. Para las Coopac de los niveles 1 o 2,

concluido el régimen de intervencion sin
que se hubieran levantado las causales
que dieron lugar a su declaracion, la
Superintendencia de Banca, Seguros y
AFP, previo informe técnico positivo de
viabilidad de la Superintendencia Adjunta
de Cooperativas, dicta la correspondiente
resolucion de disolucion y designa a un
administrador temporal que asume la
representacion de la Coopac.

. En los casos en que el administrador

temporal verifique que existen activos por
liquidar, la liquidacion es judicial. Para tal
efecto, el administrador temporal solicita
al juez comercial o, en su defecto, al
que corresponda, del domicilio legal de
la Coopac, a través de un proceso de
ejecucion, que designe a un liquidador y
disponga el inicio de la liquidacion judicial de
la Coopac. El titulo ejecutivo que da mérito
al inicio del proceso de ejecucion referido
es la resolucion de la Superintendencia
de Banca, Seguros y AFP y el informe del
administrador temporal. El juez comercial o,
en su defecto, el que corresponda, recibe
los informes periodicos y el informe final
del liquidador y, con conocimiento de la
Superintendencia de Banca, Seguros y AFP,
declara la conclusién del proceso liquidatorio
y solicita la inscripcion de la extincion de la
Coopac a Registros Publicos.

. Tratandose de Coopac en las que

el administrador temporal verifique
que nc existen activos por liquidar, el
referido administrador emite un informe
a la Superintendencia Adjunta de
Cooperativas, siendo la Superintendencia
de Banca, Seguros y AFP la que solicita
al juez comercial o, en su defecto, al
que corresponda, del domicilic iegal de
la Coopac, que declare la quiebra de la
Coopac y que requiera la inscripcion de su
extincién a Registros Publicos.

. Cuando las Coopac de los niveles 1 o 2

acuerden disolverse voluntariamente,
comunican dichos acuerdos a la
Superintendencia Adjunta de Cooperativas
y los inscriben en los Registros Publicos.

.Para las Coopac de nivel 3, la

Superintendencia Adjunta de
Cooperativas, aplica un régimen de
disolucién y liquidacion de conformidad
con lo que se establezca en el reglamento,
respetando la naturaleza de las Coopac.

. Cuando una Coopac de nivel 1, 2 o 3,

presenta una inactividad o no cumple el
objeto social para el que fue constituida
ni presenta vida asociativa durante
un periodo continuo de dos afos, la
Superintendencia de Banca, Seguros y
AFP, previo informe técnico positivo de
viabilidad de la Superintendencia Adjunta
de Cooperativas, declara, de oficio, su
disolucién. El proceso de liquidacion
se rige por lo sefialado en los parrafos
anteriores. Todos los gastos de liquidacion
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5-A7.

5-A.8.

son asumidos con los recursos de la
Coopac en liquidacion.

Las resoluciones de la Superintendencia
de Banca, Seguros y AFP, respecto a la
disolucion y designacion del administrador
temporal, asi como la resolucion judicial
respecto a la designacion del liquidador,
previstas en este numeral, son inscribibles
en Registros Publicos por el solo
mérito de su emision, a solicitud de la
Superintendencia de Banca, Seguros y
AFP o del érgano jurisdiccional, segin
corresponda.

La resolucion que ordena la disolucion de
una Coopac podra ser impugnada ante
el Poder Judicial por la Coopac o por sus
socios que representen no menos del 10
% del numero total de socios habiles. En
estos casos, sera competente en primera
instancia la sala contenciosa administrativa
de la corte superior respectiva. La Sala
Civil de la Corte Suprema resuelve en
apelacion y la Sala Constitucional y Social
en casacion, si fuera el caso.

5-B. REORGANIZACIONES

Las Coopac pueden participar en cualquier forma de
reorganizacion, tales como transformacion, fusion,
escision u otra regulada por la legislacion vigente,
encontrandose sujetas a lo estipulade por la Ley

26887,

Ley Generai de Sociedades, y la Ley General

de Cooperativas, debiendo informar de elio a la
Superintendencia de Banca, Seguros y AFP.

6. REGIMEN DE INFRACCIONES Y SANCIONES

6.1. Constituyen

infracciones susceptibles

de sancion, los incumplimientos de las
obligaciones, deberes y prohibiciones previstas
en ia presente ley y su reglamentacion y en
la Ley General de Cooperativas, destinadas

a

regular los alcances de la actuacién de

las cooperativas de ahorro y crédito no
autorizadas a recibir recursos de terceros.
La Superintendencia de Banca, Seguros y
AFP, previo informe técnico positivo de la
Superintendencia Adjunta de Cooperativas,
tipifica dichas infracciones en funcion a la
gravedad de la conducta, respetando el
principio de legalidad.

Sin perjuicio de lo sefalado precedentemente,
constituyen infracciones pasibles de sancion,
las conductas siguientes:

a.

6.2. La

No contar con los titulos habilitantes o
requisitos exigidos para operar o seguir
operando conforme al esquema modular
asignado.

Realizar operaciones no autorizadas en
el nivel de esquema modular asignado.
Impedir o interrumpir las labores de
inspeccion, control o supervisién de las
autoridades competentes.

Incumplir con la entrega de la
documentacion solicitada en el tiempo,
modo y forma requerida por la autoridad
competente.

Captar recursos de
autorizadas.

Incumplir con llevar los instrumentos
contables, financieros o similares
exigidos conforme a las normas de la
materia.

Incumplir con renovar dentro de los
plazos y forma prevista a las autoridades
y directivos.

fuentes no

Superintendencia Adjunta de

Cooperativas en primera instancia y la
Superintendencia de Banca, Seguros y

6.3.

6.4.

6.5.

6.6.

AFP en segunda instancia tienen la facultad
sancionadora respecto a las infracciones
que cometan las Coopac, los integrantes
de sus Consejos de Administracion, los
integrantes de sus Consejos de Vigilancia,
los integrantes de sus comités y comisiones,
o sus trabajadores.

Las Coopac, los integrantes de sus Consejos
de Administracién, los integrantes de sus
Consejos de Vigilancia, los integrantes de
sus comités y comisiones, y sus trabajadores
quedan sujetos a las siguientes sanciones,
segun la gravedad de sus faltas y al monto
de activos de cada Coopac:

a.
b.

T

Amonestacion.

Multa a la Coopac, no menor a 0.50
unidades impositivas tributarias (UIT), ni
mayor a ciento cincuenta (150) unidades
impositivas tributarias (UIT).

Multa a los integrantes del Consejo de
Administracién, a los integrantes del
Consejo de Vigilancia, a los integrantes
de los comités y comisiones, o a los
trabajadores responsabies no menor
a 0.30 unidades impositivas tributarias
(UIT), ni mayor de diez unidades
impositivas tributarias {(UIT).

Suspensién de los integrantes del
Consejo de Administracion, de los
integrantes del Consejo de Vigilancia,
de los integrantes de los comités y
comisiones, o de los trabajadores
responsables, por plazo no menor de
tres ni mayor de quince dias habiles, y
remocion en caso de reincidencia.
Destitucion de los integrantes del Consejo
de Administracién, de los integrantes del
Consejo de Vigilancia, de los integrantes
de los comités y comisiones, o de los
trabajadores responsables.

Inhabilitacion de los integrantes del
Consejo de Administracion, de los
integrantes del Consejo de Vigilancia,
de los integrantes de los comités y
comisiones, o de los ftrabajadores,
en caso de ser responsables de la
intervencion, o disolucion y liquidacién
de la Coopac a su cargo.

Intervencion de la Coopac.

Disolucién de la Coopac.

Exclusién definitiva de la Coopac del
Registro Nacional de Cooperativas
de Ahorro y Crédito No Autorizadas a
Captar Recursos del Publico.

En caso las Coopac, o los integrantes de
los comités o comisiones, o los trabajadores

responsables,

reconozcan la comision

de la infraccién antes de la emisiéon de
la resolucion que imponga la sancion,
la instancia correspondiente, en base a
criterios de gradualidad, puede reducir la
sancion incluso por debajo de los minimos
antes senalados.

La aplicacion de las sanciones antes
mencionadas no exime a los infractores de
la responsabilidad civil o penal a que hubiere
lugar.

La Superintendencia de Banca, Seguros y AFP,
previo informe técnico positivo de viabilidad de
la Superintendencia Adjunta de Cooperativas,
complementa, via reglamento el régimen de
infracciones y sanciones aplicable teniendo en
cuenta criterios de razonabilidad y de debido
procedimiento, clasificando las infracciones
en leves, graves y muy graves. La escala de
sanciones por la comision de infracciones es
establecida, previo informe técnico positivo
de viabilidad de la Superintendencia Adjunta
de Cooperativas, por la Superintendencia de
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6.7.

6.8.

6.9.

6.10.

8.11.

Banca, Seguros y AFP. dentro de los tipos
de sanciones previstas en el parrafo 6.3 y
en funcidon a la gravedad de la conducta, asi
como el beneficio real o potencial obtenido por
el sujeto infractor. Ei citado reglamento debe
respetar los principios de legalidad y tipicidad,
por lo que se encuentra prohibido de sancionar
el incumplimiento de obligaciones, deberes o
prohibiciones que no se encuentren previstas
en la presente ley y su reglamentacion o en la
Ley General de Cooperativas.

Los montos recaudados por concepto
de sanciones impuestas a las Coopac
miembros del Fondo de Seguro de
Depositos Cooperativo, a los integrantes
de sus Consejos de Administracion, a ios
integrantes de sus Consejos de Vigilancia, a
los integrantes de sus Comités Electorales,
a los integrantes de comisiones, 0 a sus
trabajadores constituyen recursos del Fondo
de Seguro de Depositos Cooperativo al
que se refiere el numeral 8 de la presente
disposicion final y complementaria.

E! Consejo de Administracion de I[as
Coopac sancionadas es responsable del
cumplimiento de las sanciones que imponga
la instancia correspondiente.

Las sanciones aplicadas a las Coopac, sus
directivos o gerentes, deben ser comunicadas
a los correspondientes Consejos de
Administracion y de Consejos de Vigilancia,
los cuales deben dejar constancia de haber
conocido dicha comunicacion en el acta de la
primera sesién que dichos organos celebren
luego de la recepcion de la notificacion
respectiva o dentro del plazo de treinta dias
hébiles posteriores a su recepcion, lo que
ocurra primero.

Las copias certificadas de las respectivas
actas, expedidas por los correspondientes
secretarios de los Consejos de Administracion
y de los Consejos de Vigilancia, o quienes
hagan sus veces, son remitidas a la instancia
correspondiente dentro de los quince
dias habiles siguientes a la realizacion de
la sesion. De considerarlo necesario, la
instancia correspondiente puede disponer se
convoque a una sesién especial del Consejo
de Administracion o de la Asamblea General
para los efectos antes sefalados.

E! Consejo de Administracion de ia Coopac
es responsable de informar a la Asamblea
General en la sesion mas proxima, las
sanciones que la instancia correspondiente
haya impuesto a dichas cooperativas y a
sus directivos o gerentes por la comision de
infracciones, dejandose constancia de dicha
comunicacion en el acta correspondiente a la
referida sesion.

SUPERVISION EN MATERIA DE PREVENCION

DE LAVADO DE ACTIVOS

1.

VT2

Conforme lo dispuesto en el numeral 3)
del parrafo 3.1 del articulo 3 de la Ley
29038, Ley que incorpora la Unidad de
Inteligencia Financiera del Pery (UIF-PERU)
a la Superintendencia de Banca, Seguros
y Administradoras Privadas de Fondos de
Pensiones, las Coopac son consideradas
sujetos obligados por o que deben cumplir con
las normas legales vigentes sobre prevencion
de lavado de activos y del financiamiento del
terrorismo, entre ofras, la Ley 27693, Ley
que crea la Unidad de Inteligencia Financiera
— Peru, su reglamento y las normas sobre la
materia emitidas por la Superintendencia de
Banca, Seguros y Administradoras Privadas
de Fondos de Pensiones.

E! supervisor de las Coopac de los niveles
2 y 3 en materia de prevencién del lavado

de activos y financiamiento del terrorismo
es la Superintendencia de Banca, Seguros
y Administradoras Privadas de Fondos de
Pensiones. El supervisor de las Coopac de
nivel 1 en materia de prevencién del lavado
de activos y financiamiento del terrorismo es
la UIF-PERU, de acuerdo con lo establecido
en el parrafo 9-A.9. del articulo S-A de la Ley
27683, Ley que crea la Unidad de Inteligencia
Financiera — Peru, y sus modificatorias.

8. FONDO DE SEGURO DE DEPOSITOS
COOPERATIVO

8.1.

8.2.

8.3.

8.4.

8.5.

Constitiyese un Fondo de Seguro de
Depdsitos Cooperativo, exclusivo para las
Coopac, como una persona juridica de
derecho privade de naturaleza distinta del
Fondo de Seguro de Depositos a que se
refiere el Capitulo Il del Titulo | de la Seccién
Segunda de la presente ley, que tiene por
objeto principal proteger a quienes realicen
depdsitos en las Coopac.

Son miembros del Fondo de Seguro de
Depdsitos Cooperativo todas las Coopac
que capten depdsitos de sus socios y que
se encuentren en el Registro Nacional
de Cooperativas de Ahorro y Crédito No
Autorizadas a Captar Recursos de! Publico.
Las Coopac que ingresen al Fondo deben
efectuar aportaciones a este durante
veinticuatro meses, como minimo, para gue
los depdsitos de sus socios se encuentren
respaldados.

La administraciéon del referido Fondo esta
a cargo de su Consejo de Administracion
y Secretaria Técnica con las funciones y
atribuciones que establezca su estatuto. El
Consejo de Administracién estad integrado
por:

a. Unrepresentante de la Superintendencia
de Banca, Seguros y AFP y uno
de la Superintendencia Adjunta de
Cooperativas.

b. Un representante del Ministerio de
Economia y Finanzas.

c. Un representante del Ministerio de la

Produccion.
d. Dos representantes del organismo
cooperativo con el que la

Superintendencia de Banca, Seguros
y AFP tenga suscrito un contrato o
convenio de colaboracién técnica. En
caso de existr mas de un organismo
cooperativo, los miembros son elegidos
en la forma que establezca el estatuto.

e. Dos representantes de las Coopac,
designados en la forma que estabiezca
el reglamento.

El representante de la Superintendencia
Adjunta de Cooperativas preside el Consejo
de Administracién y tiene voto dirimente. Las
atribuciones y funciones del Fondo de Seguro
de Depdsitos Cooperativo son establecidas
en su estatuto, asi como en la reglamentacion
que emita la Superintendencia de Banca,
Seguros y AFP. El estatuto del citado Fondo
se sujeta a las disposiciones reglamentarias
que emita la Superintendencia de Banca,
Seguros y AFP.

Los miembros dei Consejo de Administracion
ejercen el cargo por un periodo de tres
(3) afos renovables. Su retribucién
corre exclusivamente por cuenta de las
entidades que los nombran. El Consejo de
Administracion sesiona cuando menos una
vez al mes, adoptando sus acuerdos con
la mayoria de los asistentes a la sesion,
conforme a su reglamento. Las causales de
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vacancia de los miembros son sefaladas en
el estatuto del Fondo de Seguro de Depositos
Cooperativo. )

8.6. ElFondode Segurode Depdsitos Cooperativo
se rige por las disposiciones del reglamento
que emita la Superintendencia de Banca,
Seguros y AFP, en el cual se establecen los
alcances. requisitos, facultades, recursos,
primas, coberturas, y régimen de inversion y
de administraciéon del Fondo, disposiciones
que deben ser consistentes con el esquema
modular, todos ellos establecidos en los
numerales 2 y 3 de la presente disposicion
final y complementaria; asi como por
su estatuto, el que es propuesto por el
Consejo de Administracion a que se refiere
el presente numeral para la aprobacion de
la Superintendencia de Banca, Seguros y
AFP mediante resolucién. Asimismo, toda
modificacion estatutaria debe contar con
la aprobacién de la Superintendencia de
Banca, Seguros y AFP.

8.7. Los Registros Publicos deben inscribir al
Fondo de Seguro de Depdsitos Cooperativo
en el Registro de Personas Juridicas por el
solo mérito de lo dispuesto en la presente
ley. El Fondo de Seguro de Depositos
Cooperativo no es sujetc pasivo de tributo
alguno.

REGISTRO NACIONAL DE COOPERATIVAS
DE AHORRO Y CREDITO NO AUTORIZADAS A
CAPTAR RECURSOS DEL PUBLICO

9.1. Todas las Coopac estdn obligadas a
inscribirse en el Registro Nacional de
Cooperativas de Ahorro y Crédito No
Autorizadas a Captar Recursos del Publico
a cargo de la Superintendencia Adjunta
de Cooperativas. Las normas aplicables
al citado Registro son aprobadas por la
Superintendencia de Banca, Seguros y
AFP, para lo cual es necesario que cuente
con el informe técnico previc y positivo de
viabilidad de la Superintendencia Adjunta de
Cooperativas. Las Coopac estan obligadas
a remitir la informacion que se les solicite
en dichas normas. Solo pueden utilizar la
denominacién de Cooperativa de Ahorro y
Crédito o Coopac, y realizar las operaciones
contempladas en el numeral 3 de la presente
disposicion final y complementaria, las
cooperativas que se encuentren inscritas en
el presente registro.

9.2. Las Coopac tienen un plazo de veinte dias
habiles, contados a partir del dia siguiente
de su inscripcion en los Registros Publicos,
para solicitar su inscripcion en el Registro
Nacional de Cooperativas de Ahorro vy
Crédito No Autorizadas a Captar Recursos
del Publico.

9.3. Para la inscripciéon en el Registro Nacional
de Cooperativas de Ahorro y Crédito No
Autorizadas a Captar Recursos del Pablico,
las Coopac remiten a la Superintendencia
Adjunta de Cooperativas, lo siguiente:

a. Solicitud de inscripcion suscrita por
representante legal, en la que se
especifica o a la que se adjunta, por
lo menos, copia literal actualizada de
la partida registral de la Coopac, ficha
RUC, denominacién de la Coopac,
domicilio, teléfono y correo electrénico,
nombre completo, nimero de documento
nacional de identidad (DNI) y cargo de
los directivos y gerente de la Coopac.

b. Declaraciéon suscrita por representante
legal en la que se sefala que la Coopac
y sus socios, directivos y gerente, van a
cumplir y sujetarse a las disposiciones

9.4,

9.5.

9.6.

dictadas por la Superintendencia Adjunta
de Cooperativas, y que, en tal sentido,
pueden ser pasibles de la imposicién de
sanciones por parte de dicho drgano,
de conformidad con lo estipulado
en la presente disposicion final y
complementaria y en la reglamentacion
correspondiente.

Vencido el plaze sefalado en el parrafo 2.2 sin
que se haya efectuado la solicitud de inscripcion
en el Registro Nacional de Cooperativas de
Ahorro y Crédito No Autorizadas a Captar
Recursos del Publico, la Superintendencia
Adjunta de Cooperativas puede adoptar las
medidas sefaladas en el numeral 10 de la
presente disposicion final y complementaria.
La Superintendencia Adjunta de Cooperativas
comunica a la Coopac solicitante la
culminacion de su inscripcién en el Registro
Nacional de Cooperativas de Ahorro y Crédito
No Autorizadas a Captar Recursos del Publico,
0, en su defecto, comunica las observaciones
identificadas en la informacion remitida para su
debida subsanacion.

Dentro de los quince primeros dias habiles de
cada mes, la Superintendencia Nacional de los
Registros Publicos publica en su pagina web
y en el portal del Estado, una relacién de las
Coopac cuya constitucion haya sido inscrita
durante el mes anterior, con indicacion de su
denominacién ¢ razén social y los datos de su
inscripcion. Para estos efectos, dentro de los
diez primeros dias habiles de cada mes, las
oficinas registrales, bajo responsabilidad de
su titular, deben remitir a la Superintendencia
Nacional de los Registros Publicos la
informacion antes referida.

10. CAPTACION DE DEPOSITOS

10.1.

10.2.

10.3.

10.4.

10.5.

Unicamente las Coopac que se encuentran
inscritas en el Registro Nacional de
Cooperativas de Ahorro y Crédito No
Autorizadas a Captar Recursos del Publico,
a cargo de la Superintendencia Adjunta de
Cooperativas, pueden captar depdsitos de
SUS SOCI0S.

Considerando lo sefialado en el parrafo 10.1,
las cooperativas distintas de las Coopac
que deseen captar depdsitos de sus socios,
deben constituir o adoptar la forma de una
Coopac para tal efecto.

En caso de detectarse que una cooperativa
distinta de una Coopac, o una Coopac esta
captando depositos sin estar inscrita en el
Registro Nacional de Cooperativas de Ahorro
y Crédito No Autorizadas a Captar Recursos
del Publico, la Superintendencia de Banca,
Seguros y AFP, debe disponer la inmediata
clausura de sus oficinas, contando para ello
con el apoyo e intervencion del Ministerio
Publico. Asimismo, la Superintendencia
Adjunta puede disponer la incautacion de la
documentacion que se encuentre, para io cual
estd facultada a demandar directamente el
apoyo de la fuerza publica. :
Quien desatienda el requerimiento a que s
refiere el parrafo 10.3, queda impedido de
ejercer cargos directivos en otra Coopac,
sin perjuicio de quedar incurso en el delito
de resistencia o desobediencia a la autoridad
previsto en el Cédigo Penai.
Adicionalmente, la Superintendencia de
Banca, Seguros y AFP, previo informe
técnico positivo de viabilidad de |la
Superintendencia Adjunta de Cooperativas,
formula la denuncia que corresponda, con
el objeto de que se promueva accidon penai
contra los infractores, proceso en el cual
la Superintendencia de Banca, Seguros y
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AFP es considerada como agraviada. Le
corresponde, por tanto, constituirse como
parte civil y ofrecer las pruebas necesarias
para esclarecer el delito.

10.6. Se excluyen del Registro Nacional de
Cooperativas de Ahorro y Crédito No
Autorizadas a Captar Recursos del Publico,
a las Coopac que capten depdsitos sin estar
inscritas en el Fondo de Seguro de Dep0sitos
Cooperativo en el plazo que se establezca
en el reglamento.

10.7. Las Coopac existentes a la entrada en

vigencia de la presente disposicion final y
compiementaria que durante el piazo de un
ano, contado desde su inscripcion en el Registro
Nacional de Cooperativas de Ahorro y Crédito
No Autorizadas a Captar Recursos del Publico,
no logren incorporarse al Fondo de Seguro
de Depésitos Cooperativo, deben suspender
inmediatamente la captacion de nuevos
depositos, debiendo en un plazo maximo de
treinta dias calendario, contados a partir de dicha
suspension, presentar a la Superintendencia
Adjunta de Cooperativas, un plan de devolucién
de los depdsitos que mantengan.
Si al vencimiento de estos treinta dias
calendario no ha sido aprobado el plan
de devoluciéon de los depésitos, y ello es
imputable a la Coopac, o si se incumple
el plan aprobado por la Superintendencia
Adjunta de Cooperativas, se les excluira del
Registro Nacional de Cooperativas de Ahorro
y Crédito No Autorizadas a Captar Recursos
del Publico, lo cual conlleva a su disolucion y
liquidacion.

10.8. La Superintendencia Adjunta de Cooperativas
puede requerir a cualquier persona natural o
juridica, la presentacién de la informacion
que se considere necesaria para determinar
posibles infracciones a lo dispuesto en la
presente disposicion final y compiementaria
Yy a sus normas reglamentarias. Quien no
cumpliese con dicho requerimiento dentro
de los plazos que en cada caso fije la
Superintendencia Adjunta, incurre en el delito
de violencia y resistencia a la autoridad.

10.8 Recursos otorgados por los socios de otros
tipos de cooperativas. Para efectos de la
presente ley, no se entiende como depdsitos
a los recursos financieros o no financieros que
los socios entreguen a ia cooperativa agraria a
la que pertenecen, con fines del cumplimiento
del objeto social de la misma, considerandose
ello como una actividad que coadyuva con el
cumplimiento de su objeto social; en ia medida
en que no incurran en las prohibiciones a las
que se refiere el articulo 11 de la Ley 26702, Ley
General del Sistema Financiero y del Sistema
de Seguros y Organica de la Superintendencia
de Banca y Seguros.

La misma regla se aplica para otros tipos
de cooperativas en la medida en que no
incurran en las prohibiciones a las que se
refiere el referido articulo 11 de la Ley 26702.

11. CONSTITUCION DE PATRIMONIOS
AUTONOMOS

11.1. La constitucion de patrimonios autonomos
de seguro de crédito para establecer
coberturas o fondos de contingencia requiere
la autorizacién previa de la Superintendencia
de Banca, Seguros y AFP.

11.2. Las regulaciones de los patrimonios
autonomos de seguro de crédito para
establecer coberturas o fondos de
contingencia, y de los patrimonios autonomos
de caracter asistencial con el objeto de cubrir
los gastos de sepelio, y las regulaciones
de sus operaciones y sus contratos, estan
contenidas en las normas que dicte la

Superintendencia de Banca, Seguros y AFP.

11.3 Los patrimonios autonomos de seguro de
crédito para establecer coberturas o fondos de
contingencia, y los patrimonios auténomos de
caracter asistencial con el objeto de cubrir los
gastos de sepelio, son registrados como cuenta
independiente de! pasivo de la Coopac, y no
tienen la naturaleza de un fondo de inversion.
Asimismo, las operaciones de las Coopac,
con cargo a dichos patrimonios, y los socios
de las Coopac, son considerados como actos
cooperativos. Para dicho efecto, las Coopac
deben haber contemplado en su objeto social
la constitucion de este tipo de patrimonios,
que tienen como fin brindar un servicio de
necesidad de sus socios, de conformidad con
la Ley 29683, Ley que precisa los alcances de
los articulos 3 y 66 del Decreto Legislativo 85,
Ley General de Cooperativas.

12. CENTRALES DE COOPERATIVAS DE AHORRO

Y CREDITO

Las centrales cooperativas de ahorro y crédito no
autorizadas a captar recursos del publico se rigen
por la Ley General de Cooperativas, salvo en las
materias objeto de la presente disposicion final y
complementaria, y su reglamentacion, resulténdole
aplicable la regulacion correspondiente a las
Coopac, en tanto se inscriban en el Registro
Nacional de Cooperativas de Ahorro y Crédito No
Autorizadas a Captar Recursos del Publico, a cargo
de la Superintendencia Adjunta de Cooperativas.
Las mencionadas centrales son supervisadas
directamente por la Superintendencia Adjunta y
solo pueden brindar servicios a sus socios.

. Articulo 2. Sustitucion del articulo 73 del Texto
Unico Ordenado de la Ley General de Cooperativas,
aprobado por el Decreto Supremo 074-90-TR
Sustituyese el articulo 73 del Texto Unico Ordenado de
la Ley General de Cooperativas, aprobado por el Decreto
Supremo 074-90-TR, conforme al siguiente texto:

“Articulo 73. Las cooperativas de ahorro y crédito
a que se refiere el numeral 2.11 del articulo 7 de la
presente ley, se rigen por las siguientes reglas:

1

Por las disposiciones generales contenidas en la
presente ley, salvo las materias que sean objeto
de disposiciones especificas de la Ley 26702, Ley
General del Sistema Financiero y del Sistema de
Seguros y Organica de ia Superintendencia de
Banca y Seguros, y normas reglamentarias.

Se encuentran reguladas y supervisadas por la
Superintendencia de Banca, Seguros y AFP vy,
en lo que corresponda. por la Superintendencia
Adjunta de Cooperativas, conforme aialLey 26702,
Ley General del Sistema Financiero y del Sistema
de Seguros y Orgéanica de la Superintendencia de
Banca y Seguros, estando obligadas a cumpilir las
disposiciones que dicha entidad emita, asi como
presentar la informacién que dicho organismo de
control les solicite directamente o a través de sus
colaboradores técnicos, y facilitar las acciones de
verificacidn y controi que sean necesarias para el
ejercicio de dicha funcion.

Las cooperativas y centrales de ahorro y
crédito pueden fijar y reajustar los intereses
correspondientes a las operaciones activas
y pasivas que realicen, dentro de los limites
maximos que al efecto se establezcan legalmente
y en igualdad de condiciones con las empresas del
sistema financiero”.

Articulo 3. Sustitucion del parrafo 39-A.9 del
articulo 9-A de la Ley 27693, Ley que crea la Unidad
de Inteligencia Financiera — Peru

Sustitiyese el parrafo 9-A.9 del articulo 9-A de la Ley
27693, Ley que crea la Unidad de Inteligencia Financiera
— Peru, conforme al siguiente texto:
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“8-A. De los organismos supervisores

9-A.9. Estan bajo la supervision de la UIF-Peru, en

materia de prevencién del lavado de activos y
del financiamiento del terrorismo, los notarios,
las cooperativas de ahorro y crédito que
scolo operan con sus socios y que no estan
autorizadas a captar recursos de! publico u
operar con terceros de nivel 1, las agencias
de viaje y turismo, los establecimientos de
hospedaje, las empresas mineras, los agentes
inmobiliarios y los juegos de loterias y similares.
Estan bajo la supervision de la Superintendencia
de Banca, Seguros y AFP, en esta materia,
las cooperativas de ahorro y crédito que
solo operan con sus socios y que no estan
autorizadas a captar recursos del publico u
operar con terceros de los niveles 2 y 3.
Para el ejercicio de la funcidon de supervision
a cargo de la UiF-Peru, la Superintendencia
de Banca, Seguros y AFP puede contar con
el apoyo de la Superintendencia Naciona! de
Fiscalizacion Laboral y de la Superintendencia
Nacional de Aduanas y de Administracion
Tributaria, entidades que por convenio
incorporan la revision de los sistemas de
prevencion de los sujetos obligados que sean
objeto de acciones de fiscalizacion en sus
respectivos ambitos de competencia”.

Articulo 4. Sustitucién del segundo parrafo del
articulo 32 de la Ley de Compensacioén por Tiempo de
Servicios, Decreto Supremo 001-97-TR

Sustituyese el segundo parrafo del articulo 32 de la
Ley de Compensacion por Tiempo de Servicios, Decreto
Supremo 001-97-TR, conforme al siguiente texto:

“Articulo 32.{...]

Las cooperativas de ahorro y crédito que solo operan
con sus socios y que no estan autorizadas a captar
recursos del publico u operar con terceros, autorizadas
a realizar las operaciones de los niveles 2 y 3 a que se
refiere la disposicion final y complementaria vigésimo
cuarta de la Ley 26702, Ley General del Sistema
Financiero y del Sistema de Seguros y Orgénica de
la Superintendencia de Banca y Seguros, pueden
ser depositarias de la Compensacion por Tiempo
de Servicios (CTS) de sus socios siempre y cuando
se encuentren debidamente inscritas en el Registro
Nacional de Cooperativas de Ahorro y Crédito No
Autorizadas a Captar Recursos del Publico.

[oesds

Articulo 5. Modificacion del numeral 3 del articulo
12 del Texto Unico Ordenado de la Ley General de
Cooperativas, Decreto Supremo 074-90-TR .,

Modificase el numeral 3 del articulo 12 del Texto Unico
Ordenado de la Ley General de Cooperativas, Decreto
Supremo 074-90-TR, conforme al siguiente texto:

“Articulo 12.- Cumplido el articulo anterior, la
organizacion cooperativa constituida sera inscrita con
sujecion al siguiente procedimiento:

3. La organizacién cooperativa podré operar

validamente solo después de ser inscrita en el
Registro de Personas Juridicas.
Las cooperativas de ahorro y crédito que solo
operan con sus SOcios y que no estan autorizadas
a captar recursos dei publico u operar con terceros
deben cumplir adicionalmente con inscribirse en
el Registro Nacional de Cooperativas de Ahorro
y Crédito No Autorizadas a Captar Recursos del
Publico a cargo de la Superintendencia Adjunta de
Cooperativas”.

. Articulo 6. Modificacion del articulo 40 del Texto
Unico Ordenado de la Ley del Sistema Privado de
Administracion de Fondos de Pensiones, Decreto
Supremo 054-97-EF

Modificanse los literales a} y b) del cuarto parrafo del
articulo 40 del Texto Unico Ordenado de Ia Ley de! Sistema
Privado de Administracion de Fondos de Pensiones,
Decreto Supremo 054-97-EF, segun los siguientes textos:

“Alcances

Articulo 40.-[...]

Los afiliados al SPP podran disponer de hasta el
25% del fondo acumulado en su Cuenta Individual de
Capitalizacion de aportes obligatorios para:

a) Pagar la cuota inicial para la compra de un primer
inmueble, siempre que se trate de un crédito
hipotecario otorgado por una entidad del sistema
financiero o una cooperativa de ahorro y crédito
que solo opera con sus sSOCiOS y que no estd
autorizada a captar recursos del publico u operar
con tercercs de los niveles 2 o 3 inscrita en el
Registro Nacional de Cooperativas de Ahorro y
Crédito No Autorizadas a Captar Recursos del
Publico.

b) Amortizar un crédito hipotecario, que haya sido
utilizado para la compra de un primer inmueble
otorgado por una entidad del sistema financiero o
una cooperativa de ahorro y crédito que solo opera
con sus socios y que no esta autorizada a captar
recursos del publico u operar con terceros de los
niveles 2 o 3 inscrita en el Registro Nacional de
Cooperativas de Ahorro y Crédito No Autorizadas
a Captar Recursos del Publico.

Dicha afectacion podra darse en cualquier
momento de su afiliacion”.

Articulo 7. Modificacion del articulo 3 de la Ley
28579, Ley de conversion del Fondo Hipotecario de
la Vivienda - Fondo MIVIVIENDA a Fondo MIVIVIENDA
S.A.

Modificanse el literal b del primer parrafo y el cuarto
parrafo dei articulo 3 de la Ley 28579, Ley de conversion
del Fondo Hipotecario de la Vivienda — Fondo MIVIVIENDA
a Fondo MIVIVIENDA S.A., con los siguientes textos:

“Articule 3.- Actividades y funciones

El Fondo MIVIVIENDA S.A. estara facultado a realizar
todas las operaciones y ofrecer productos y servicios
dentro del marco establecido en su objeto social. Entre
sus actividades y funciones principales se encuentran
las siguientes:

b) Otorgar financiamiento a las entidades gque
integran el sistema financiero y a las cooperativas
de ahorro y crédito que solo opera con sus socios
y que no estan autorizadas a captar recursos
del publico u operar con terceros, inscritas en el
Registro Nacional de Cooperativas de Ahorro y
Crédito No Autorizadas a Captar Recursos del
Pdblico, con el objeto de incentivar el desarrollo de
proyectos habitacionales promovidos y ejecutados
por el sector privado, asi como el acceso de las
personas al crédito hipotecario;

Igualmente, corresponde a la Superintendencia del
Mercado de Valores regular, supervisar y controlar las
actividades que el Fondo MIVIVIENDA S.A. desarrolie
en el ambito del mercado de valores.

|

. Modificacién de los articulos 3,4y 5
de la Ley 29033, Ley de Creacion del Bono del Buen
Pagador

Modificanse los articulos 3; 4, literal a; y 5 de la Ley
29033, Ley de Creacion del Bono del Buen Pagador, con
los siguientes textos:

“Articulo 3.- Beneficiarios

Son beneficiarios exclusivos del BBP aquellos
que hayan cumplido con el pago puntual de sus
obligaciones frente a las empresas del sistema
financiero nacional y las cooperativas de ahorro y
crédito que solo operan con sus socios y que no estan
autorizadas a captar recursos del publico u operar
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con terceros, inscritas en el Registro Nac-onal de
Cooperativas de Ahorro y Crédito No Autorizadas a
Captar Recursos del Publico, como consecuencia del
crédito MIVIVIENDA.

Los beneficiarios del BBP no podran postular a
otros programas del sector que constituyan apoyo
habitacional por el Estado.

Articulo 4.- Requisitos
Los requisitos para la asignacion del BBP son:

a. Contar con la calificacion por ingreso familiar
como sujeto de crédito emitido por la empresa del
sistema financiero o la cooperativa de ahorro y
crédito que solo opera con sus socios y que no esta
autorizada a captar recursos del publico u operar
con terceros, inscrita en el Registro Nacional de
Cooperativas de Ahorro y Crédito No Autorizadas
a Captar Recursos del Publico, que otorguen el
crédito MIVIVIENDA correspondiente;

[...]

Articulo 5.- Entidad administrativa

Ei Fondo MIVIVIENDA S.A. administrara y otorgara el
BBP por medio de las empresas del sistema financiero
y de las cooperativas de ahorro y crédito que solo
opera con sus socios y que no estan autorizadas a
captar recursos del publico u operar con terceros,
inscritas en el Registro Nacional de Cooperativas de
Ahorro y Crédito No Autorizadas a Captar Recursos
del Pablico”.

Articulo 9. Modificacién del articulo 23 de la Ley
26887, Ley General de Sociedades

Modificase el articulo 23 de la Ley 26887, Ley General
de Sociedades, con el siguiente texto:

“Articulo 23.- Aportes dinerarios
Los aportes en dinero se desembolsan en la
oportunidad y condiciones estipuladas en el pacto social.
El aporte que figura pagado al constituirse la sociedad o
al aumentarse el capital debe estar depositado, a nombre
de ia sociedad, en una empresa del sistema financiero
nacional o en una cooperativa de ahorro y crédito que solo
opera con sus socios y que no esta autorizada a captar
recursos del publico u operar con terceros, inscrita en el
. Registro Nacional de Cooperativas de Ahorro y Crédito No
Autorizadas a Captar Recursos del Publico, al momento
de otorgarse la escritura publica correspondiente™.

. i . Modificacion del articulo 46 del Texto
Unico Ordenado de la Ley del Impuesto a la Renta,
Decreto Supremo 179-2004-EF

Modificase el segundo parrafo del literal b) del articulo
46 del Texto Unico Ordenado de la Ley del impuesto a la
Renta, Decreto Supremo 179-2004-EF, con el siguiente
texto:

“Articulo 46.- De las rentas de cuarta y quinta
categorias podran deducirse anualmente, un monto
fijo equivalente a siete (7) Unidades Impositivas
Tributarias.

Adicionalmente, se podran deducir como gasto ios
importes pagados por concepto de:

o

b) Intereses de créditos hipotecarios para primera
vivienda.
Se considera crédito hipotecario para vivienda al
tipo de crédito establecido en el numeral 4.8 del
Capitulo | del Reglamento para la Evaluacion
y Clasificacion del Deudor y la Exigencia de
Provisiones aprobado por la Resolucion SBS N°
11356-2008 y sus normas modificatorias, o norma
que la sustituya, siempre que sea otorgado por una
entidad del sistema financiero o una cooperativa
de ahorro y crédito que solo opera con sus socios
y que no estad autorizada a captar recursos del
publico u operar con terceros, inscrita en el Registro
Nacional de Cooperativas de Ahorro y Crédito
No Autorizadas a Captar Recursos del Publico.
Asimismo. se entiende como primera vivienda

ala establemda en el hteral m) del articulo 2 del
Reglamento para el Requerimiento de Patrimonio
Efectivo por Riesgo de Crédito aprobadc por la
Resolucion SBS N° 14354-2009 y sus normas
‘rpodifica(orias, o norma que la sustituya.

Articulo 11. Modificacion del articulo 2 del Decreto
Legislativo 299, que considera arrendamiento
financiero, el contrato mercantil que tiene por objeto
la locacién de bienes muebles o inmuebles por una
empresa locadora para el uso por la arrendataria,
mediante pago de cuotas periédicas y con opcidén a
comprar dichos bienes

Modificase el articulo 2 del Decreto Legislativo 299,
que considera arrendamiento financiero, el contrato
mercantil que tiene por objeto la locacion de bienes
muebles o inmuebles por una empresa locadora para
el uso por la arrendataria, mediante pago de cuotas
periddicas y con opcién a comprar dichos bienes, con el
siguiente texto:

“Articulo 2.- Cuando la locadora esté domiciliada en el
pais debe necesariamente ser una empresa bancaria,
financiera, cooperativa de ahorro y crédito que solo
opera con sus socios y que no estd autorizada a
captar recursos del publico u operar con terceros,
inscrita en el Registro Nacional de Cooperativas de
Ahorro y Crédito No Autorizadas a Captar Recursos
del Publico, o cualquier otra empresa autorizada por
la Superintendencia de Banca, Seguros y AFP, para
operar de acuerdo a Ley.”

Articule 12. Modificacion de los articulos 5,
7, 11 y 12 del Decreto Leglslatwo 1177, Decreto
Legislativo que establece el régimen de promocién
del arrendamiento para vivienda

Modificanse los articulos 5, parrafo 5.2; 7, parrafo 7.1;
11, parrafo 11.2; y 12, parrafo 12.2, del Decreto Legislativo
1177, Decreto Legislativo que establece el régimen de
promocion del arrendamiento para vivienda, con los
siguientes textos:

“Articulo  5.- Registro Administrativo de
Arrendamiento para Vivienda - RAV

[

5.2 El acceso a la informacion del RAV es de caracter
publico, pudiendo esta ser utilizada para evaluar
la capacidad financiera de los Arrendatarios por
parte de las empresas del Sistema Financiero o
cooperativas de ahorro y crédito que solo operan
con sus socios y que no estan autorizadas a captar
recursos del publico u operar con terceros, inscritas
en el Registro Nacionat de Cooperativas de Ahorro
y Crédito No Autorizadas a Captar Recursos
del Pdblico, y para evaluar el otorgamiento de
beneficios en programas de vivienda a cargo del
Estado. Sin perjuicio de lo sefialado, la SUNAT
puede requerir al FMV la informacion del RAV
en la forma, plazo y condiciones que se sefale
mediante Resolucion de SUNAT.

Articulo 7.- Cuenta de Abono

iii]

7.1 El Arrendador debe indicar la cuenta de abono
(numero, tipo y moneda de la cuenta), en una
empresa dei sistema financiero autorizada por la
Superintendencia de Banca, Seguros y AFP — SBS
o en una cooperativa de ahorro y crédito que solo
opera con Sus SOCios y que no esta autorizada a
captar recursos dei publico u operar con terceros,
inscrita en el Registro Nacional de Cooperativas
de Ahorro y Crédito No Autorizadas a Captar
Recursos del Publico, en la que el Arrendatario
debe abonar, al inicio del Contrato, el importe que
haya acordado con el Arrendador en calidad de
garantia por los eventuales danos al inmueble, y,
mensuaimente, la renta o cuota convenida y los
siguientes conceptos complementarios, segun
lo acuerden el Arrendador y el Arrendatario en el
respectivo contrato:
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(i)  Cuota mensual ordinaria de mantenimiento.

(i) Cuota mensual asignada al Inmueble por
servicio de agua.

(i) Cuota mensual del seguro por riesgo de
pérdida, en los casos previstos en el Titulo Il
del presente Decreto Legislativo.

(iv) Otros conceptos definidos como tales en el
correspondiente contrato.

Articulo 11.- Ejercicio de la opcion de compra del
inmueble

11.2 Para los casos en que se financie el ejercicio
de la opcion de compra del inmueble a través
del sistema financiero o de una cooperativa de
ahorro y crédito que solo opera con sus socios
y que no esta autorizada a captar recursos del
publico u operar con terceros, inscrita en el
Registro Nacional de Cooperativas de Ahorro y
Credito No Autorizadas a Captar Recursos del
Publico, debe tenerse en cuenta en la evaluacion,
el comportamiento de pago del Arrendatario a lo
largo del Arrendamiento de inmueble destinado
a vivienda con Opcion de Compra, entre otros
aspectos que la entidad financiera considere
pertinente.

Articulo 12.- Contrato de Arrendamiento -
Financiero (Leasing) de Inmueble destinado a Vivienda

12.2 A efectos de financiar el acceso al uso de un
inmueble destinado a vivienda, el Arrendador
Financiero, quien debera ser una empresa
del sistema financiero autorizada por la SBS
O una cooperativa de ahorro y crédito que
solo opera con sus socios y que no esta
autorizada a captar recursos del publico u
cperar con terceros, inscrita en el Registro
Nacional de Cooperativas de Ahorro y Crédito
No Autorizadas a Captar Recursos del Publico,
adquiere la propiedad del inmueble para ceder
su uso al Arrendatario”.

Articulo 13. Modificacion de los articulos 247 y 249
del Codigo Penal

Modificanse los articulos 247 y 249 del Codigo Penal,
Decreto Legislativo 635, con los siguientes textos:

‘Financiamiento por medio de informacién
fraudulenta

Articulo 247 - Ei usuario de una institucion bancaria,
financiera u otra que opera con fondos del publico, o
de una cooperativa de ahorro y crédite que solo opera
con sus socios y que no esta autorizada a captar
recursos del publico u operar con terceros, inscrita
en el Registro Nacional de Cooperativas de Ahorro y
Crédito No Autorizadas a Captar Recursos del Publico,
que, proporcionando informacién o documentacion
falsas o mediante engafios obtiene créditos directos
o indirectos u otro tipo de financiacion, sera reprimido
con pena privativa de libertad no menor de uno
ni mayor de cuatro afios y con ciento ochenta a
trescientos sesenticinco dias-multa.
Si como consecuencia del crédito asi obtenido, la
Superintendencia de Banca, Seguros y AFP resuelve
la intervencion o liquidacién de la institucion bancaria,
financiera o de la cooperativa de ahorro y crédito que
solo opera con sus socios y que no estad autorizada
a captar recursos del publico u operar con terceros,
- inscrita en el Registro Nacional de Cooperativas de
Ahorro y Crédito No Autorizadas a Captar Recursos
del Publico, es reprimido con pena privativa de libertad
no menor de cuatrc ni mayor de diez afios y con
trescientos sesenticinco a setecientos treinta dias-
multa.
Los accionistas, asociados, directores, gerentes y
funcionarios de la institucion que cooperen en la
ejecucion del delito, seran reprimidos con la misma
pena sefialada en el parrafo anterior y, ademas, con
inhabilitacién conforme al articulo 36, incisos 1, 2 y 4.

Panico Financiero

Articulo 249. El que a sabiendas produce alarma en
la poblacion propalando noticias falsas atribuyendo a
una empresa del sistema financiero, a una empresa
del sistema de seguros, a una sociedad administradora
de fondos mutuos de inversion en valores o de
fondos de inversién, a una administradora privada de
fondos de pensiones u otra que opere con fondos del
publico, o a una cooperativa de ahorro y crédito que
solo opera con sus socios y que no esta autorizada
a captar recursos del publico u operar con terceros,
inscrita en el Registro Nacional de Cooperativas de
Ahorro y Crédito No Autorizadas a Captar Recursos
del Publico, cualidades o situaciones de riesgo que
generen el peligro de retiros masivos de depdsitos o el
traslado o la redencion de instrumentos financieros de
ahorro o de inversion, es reprimido con pena privativa
de la libertad no menor de tres ni mayor de seis afios y
con ciento ochenta a trescientos sesenta y cinco dias-
multa.

La pena es no menor de cuatro ni mayor de ocho afos
y de trescientos sesenta a setecientos veinte dias-
multa si el agente es miembro del directorio o consejo
de administracion, gerente o funcionario de una
empresa del sistema financiero, de una empresa del
sistema de seguros, de una sociedad administradora
de fondos mutuos de inversién en valores o de fondos
de inversion, de una administradora privada de
fondos de pensiones u otra que opere con fondos del
publico, o de una cooperativa de ahorro y crédito que
Solo opera con sus socios y que no estad autorizada
a captar recursos del publico u operar con terceros,
inscrita en el Registro Nacional de Cooperativas de
Ahorro y Crédito No Autorizadas a Captar Recursos
del Publico; o si es miembro del directorio o gerente de
una empresa auditora, de una clasificadora de riesgo
u otra que preste servicios a alguna de las empresas
antes sefialadas, o si es funcionario del Ministerio de
Economia y Finanzas, el Banco Central de Reserva
del Peru, la Superintendencia de Banca, Seguros y
AFP o la Superintendencia del Mercado de Valores.
La pena prevista en el parrafo anterior se aplica
también a los ex funcionarios del Ministerio de
Economia y Finanzas, el Banco Central de Reserva
del Pert, la Superintendencia de Banca, Seguros y
AFP o la Superintendencia del Mercado de Valores,
siempre que hayan cometido delito dentro de los seis
anos posteriores a la fecha de su cese”.

DISPOSICIONES COMPLEMENTARIAS FINALES

PRIMERA. Superintendencia Adjunta de
Cooperativas

La Superintendencia de Banca, Seguros vy
Administradoras Privadas de Fondos de Pensiones cuenta
con una Superintendencia Adjunta de Cooperativas, la
cual asume las funciones exclusivas de supervision de las
Coopac.

La Superintendencia Adjunta de Cooperativas tiene
@ su cargo, entre otras, las funciones de supervision,
intervencion, disolucién y sancién, previstas en la
vigésimo cuarta disposicion final y complementaria de la
Ley 26702. Asimismo, emite el informe previo y positivo de
viabilidad de las normas técnicas de regulacion respecto
de la supervision de las Coopac.

El Superintendente Adjunto de Cooperativas es
elegido por concurso publico de méritos, por un periodo
minimo de cinco (5) afios. Los requisitos para acceder
al concurso, obedecen, entre otros, a criterios de
especialidad y experiencia minima de cinco (5) afios en
supervision o gestion de Coopac, ademés de los requisitos
e impedimentos ya previstos para acceder al cargo de
superintendente adjunto; y, en cuanto a la remocién, esta
procede por falta grave o de gestion.

SEGUNDA. Aplicabilidad del articulo 33 de la Ley
30225, Ley de Contrataciones del Estado, para el caso
de las Coopac

Las garantias a que se refiere el articuio 33 de la Ley
30225, Ley de Contrataciones del Estado, en el caso de

115



- El Peruano / Jueves 19 de julio de 2018

NORMAS LEGALES 17

las Coopac, pueden ser otorgadas por las cooperativas
de ahorro y crédito que solo operan con sus socios y
que no estan autorizadas a captar recursos del publico u
operar con terceros, inscritas en el Registro Nacional de
Cooperativas de Ahorro y Crédito No Autorizadas a Captar
Recursos del Publico, de los niveles 2 y 3 a que se refiere
la disposicion final y complementaria vigésimo cuarta de
la Ley 26702, Ley General del Sistema Financiero y del
Sistema de Seguros y Organica de la Superintendencia
de Banca y Seguros, modificada por la presente ley.

TERCERA. Libertad de fijacion de tasas de interés

Precisase que, de conformidad con el numeral 3
del articuio 73 del Texto Unico Ordenado de la Ley
General de Cooperativas, Decreto Supremo 074-90-TR,
las cooperativas de ahorro y crédito que solo operan
con sus socios y que no estan autorizadas a captar
recursos del publico u operar con terceros, inscritas en
el Registro Nacional de Cooperativas de Ahorro y Crédito
No Autorizadas a Captar Recursos del Publico, pueden
fijar las tasas de interés de sus operaciones activas y
pasivas en igualdad de condiciones que las empresas del
sistema financiero. En ese sentido, las Coopac pueden
fijar sus tasas de interés de conformidad con lo sefialado
en el articulo 9 de la Ley 26702, Ley General del Sistema
Financiero y del Sistema de Seguros y Organica de la
Superintendencia de Banca y Seguros.

CUARTA. Mérito ejecutivo de liquidaciones de
saldos deudores en beneficio de las Coopac

Precisase que, de conformidad con el articulo 24 del
Texto Unico Ordenado de la Ley General de Cooperativas,
Decreto Supremo 074-90-TR, si una vez cancelada la
inscripcion de un socio de una Coopac y efectuada la
liquidacion correspondiente, quedara un saldo pendiente
de pago en beneficio de la Coopac, dicha liquidacion tiene
mérito ejecutivo.

Respecto a dicho proceso de ejecucion es competente
el juez comercial. En ausencia de este, es competente
el juez civil o el juez de paz letrado, siguiendo las reglas
establecidas en el articulo 690-B del Decreto Legislativo
1069, Decreto Legislativo que mejora la administracion
de justicia en materia comercial, modificando normas
procesales.

QUINTA. Garantias que respaldan todas las
obligaciones frente a una Coopac

Los bienes dados en hipoteca, prenda o warrant a favor
de una cooperativa de ahorro y crédito que solo opera con
SUS SOCIOS y que no estd autorizada a captar recursos del
publico u operar con terceros, inscrita en el Registro Nacional
de Cooperativas de Ahorro y Crédito No Autorizadas a
Captar Recursos del Publico, respaldan todas las deudas
y obligaciones propias, existentes o futuras asumidas para
con ella por el deudor que los afecta en garantia, siempre
que asi se estipule expresamente en el contrato.

Cuando los bienes afectados en garantia a favor
de una cooperativa de ahorro y crédito que solo opera
con sus socios y que no estd autorizada a captar
recursos del publico u operar con terceros, inscrita en el
Registro Nacional de Cooperativas de Ahorro y Crédito
No Autorizadas a Captar Recursos del Publico, son de
propiedad distinta al deudor, estos solo respaldan las
deudas y obligaciones del deudor que hubieran sido
expresamente sefialadas por el otorgante de la garantia.

La liberacion y extincién de toda garantia real
constituida en favor de una cooperativa de ahorro y crédito
que solo opera con sus socios y que no esta autorizada a
captar recursos del publico u operar con terceros, inscrita
en el Registro Nacional de Cooperativas de Ahorro y
Crédito No Autorizadas a Captar Recursos del Publico,
requiere ser expresamente declarada por la cooperativa.
La extincion dispuesta por el articulo 3 de la Ley 26638,
Ley por la que precisan aplicacion de plazo de caducidad
previsto en el articulo 625 del Codigo Procesal Civil, no
es de aplicacion para los gravamenes constituidos en
favor de una cooperativa de ahorro y crédito que solo
opera con sus socios y que no estéd autorizada a captar
recursos del publico u operar con terceros, inscrita en el
Registro Nacional de Cooperativas de Ahorro y Crédito No
Autorizadas a Captar Recursos del Publico.

SEXTA. Otras normas aplicables a las Coopac

Es aplicable a las Coopac, en lo pertinente, las
normas sobre garantias y bloqueo registral establecidas
en los articulos 173, 174, 175y 176 de la Ley 26702, Ley
General del Sistema Financiero y del Sistema de Seguros
y Orgénica de la Superintendencia de Banca y Seguros.

SETIMA. Tratamiento tributario aplicable a las
reorganizaciones en las que participen cooperativas

Precisase que las reorganizaciones en las que
participan una o mas cooperativas de cualquier tipo,
se encuentran comprendidas dentro de los alcances
del articulo 103 del Textc Unico Ordenado de la Ley
del Impuesto a la Renta, Decreto Supremo 179-2004-
EF, y sus normas modificatorias, complementarias y
reglamentarias.

OCTAVA. Aplicacion del literal k del numeral 1
de la disposicién final y complementaria vigésimo
cuarta de la Ley 26702, Ley General del Sistema
Financiero y del Sistema de Seguros y Organica de la
Superintendencia de Banca y Seguros

Para efectos de lo establecido en el literal k del numeral
1 de la vigésimo cuarta disposicion final y complementaria
de ia Ley 26702, Ley General del Sistema Financiero y del
Sistema de Seguros y Organica de la Superintendencia
de Banca y Seguros, se considera como primera eleccion
de directivos o delegados la que se produzca a partir de la
entrada en vigencia de la presente ley.

Asimismo, la prohibicién establecida en el referido
literal k, relativa al parentesco, es aplicable a la eleccién
y contratacion que se produzca a partir de la entrada en
vigencia de la presente ley.

NOVENA. Adecuaciéon del estatuto del Fondo
MIVIVIENDA S.A.

En concordancia con la modificacién establecida en el
articulo 7 de la presente ley, respecto del articulo 3 de la
Ley 28579, Ley de conversion del Fondo Hipotecario de
la Vivienda — Fondo MIVIVIENDA a Fondo MIVIVIENDA
S.A., el Fondo MIVIVIENDA S.A. adecua su estatuto a
la referida modificacién, en un plazo no mayor a 15 dias
hébiles contados desde la entrada en vigencia del articulo
2

DECIMA. Exhortacién a la Superintendencia
Nacional de Registros Publicos (Sunarp) para
la modificacion del Reglamento del Registro de
Sociedades

En concordancia con las modificaciones previstas en
la presente ley, exhortase a la Superintendencia Nacional
de Registros Publicos (Sunarp), para que modifique el
articulo 35 de la Resolucién 200-2001-SUNARP-SN, que
aprueba el Reglamento delf Registro de Sociedades, en el
sentido de incorporar en el literal a) de dicho articulo 35, la
referencia a las cooperativas de ahorro y crédito que solo
operan con sus socios y que no estan autorizadas a captar
recursos del publico u operar con terceros, inscritas en el
Registro Nacional de Cooperativas de Ahorro y Crédito No
Autorizadas a Captar Recursos del Publico.

UNDECIMA. Informe anual de la Superintendencia
Adjunta de Cooperativas

La Superintendencia Adjunta de Cooperativas
presenta, dentro de los 15 dias habiles de culminado
cada ejercicio anual, un informe ante la ‘Comision de
Produccion, Micro y Pequefia Empresa y Cooperativas
del Congreso de la Republica, sobre:

a. La labor de supervision desempefiada respecto a
las Coopac.

b. La normativa que haya emitido aplicable a las
Coopac, respetando los principios cooperativos y
la Ley General de Cooperativas.

DUODECIMA. Reglamento

La Superintendencia de Banca, Seguros y AFP, a
propuesta y contando con el informe técnico previo y
positivo de viabilidad de ia Superintendencia Adjunta de
Cooperativas, emite, dentro del plazo de ciento ochenta
(180} dias calendario, contados a partir del dia siguiente
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de su publicacién, el Reglamento de la Aplicacion de la
Vigésimo Cuarta Disposicion Final y Complementaria de
la Ley 26702, Ley General del Sistema Financiero y del
Sistema de Seguros y Orgénica de la Superintendencia
de Banca y Seguros, modificada por la presente ley.

Este reglamento debe ser elaborado tomando en
consideracion todas las normas que estan siendo
modificadas en esta ley, asi como las disposiciones
complementarias finales, transitorias y derogatorias que
son parte de ella.

DECIMA TERCERA. Vigencia

La presente ley entra en vigencia el 1 de enero
de 2019, a excepcién de los articulos 7 y 8, y de las
disposiciones complementarias finales tercera, cuarta y
sétima, los cuales entran en vigencia al dia siguiente de
su publicacion.

DECIMA CUARTA. Aprobacién de informes
técnicos

Todo informe técnico emitido por la Superintendencia
Adjunta de Cooperativas debe formar parte integrante
de las normas que emita la Superintendencia de Banca,
Seguros y AFP.

DECIMA QUINTA. Informacion sobre normas que
se aprueben sobre cooperativas

1. Toda norma emitida por la Superintendencia de
Banca, Seguros y AFP relativa a la supervisién
y regulacién de las Coopac, debe ser remitida
conjuntamente con el informe técnico y los informes
complementarios de la Superintendencia Adjunta
de Cooperativas, a la Comision de Produccion,
Micro y Pequefia Empresa y Cooperativas del
Congreso de la Republica.

2. Todo proyecto normativo relativo a la supervision
y regulacién de las Coopac debe tener una
prepublicacién por un periodo minimo de treinta
(30) dias calendario antes de su aprobacion.

DISPOSICIONES COMPLEMENTARIAS
TRANSITORIAS

PRIMERA. Plazo de adecuacion de las cooperativas
diferentes a las cooperativas de ahorro y crédito

Las cooperativas distintas de las cooperativas de
ahorro y crédito a las que se refiere el numeral 2.11
del articulo 7 de la Ley General de Cooperativas,
que a la fecha de publicacién de la presente ley
realicen operaciones de captacion de depdsitos de
sus socios, deben dejar de captar nuevos depositos.
Adicionalmente, cuentan con un plazo de noventa
(90) dias calendario, contados desde la entrada
en vigencia de la presente ley, para adecuarse a lo
previsto en la presente norma y su reglamentacion.
Vencido este plazo, les resultan aplicabies las medidas
senaladas en el numeral 10 de la disposicién fina!
y complementaria vigésimo cuarta de la Ley 26702,
Ley General del Sistema Financiero y del Sistema de
Seguros y Orgénica de la Superintendencia de Banca
y Seguros, numeral insertado mediante el articulo 1 de
la presente ley.

SEGUNDA. Plazo para solicitud de inscripcion

en el Registro Nacional de Cooperativas de Ahorro y
_ Crédito No Autorizadas a Captar Recursos del Publico
de cooperativas de ahorro y crédito constituidas con
anterioridad a la entrada en vigencia de la presente ley
_ Las cooperativas de ahorro y crédito no autorizadas a
operar con terceros, en adelante las Coopac, constituidas
con anterioridad a la vigencia de la presente ley, tienen
un plazo de noventa dias calendario, contados a partir
de la entrada en vigencia de la presente ley para solicitar
su inscripcion en el Registro Nacional de Cooperativas
de Ahorro y Crédito No Autorizadas a Captar Recursos
del Publico, a cargo de la Superintendencia Adjunta
de Cooperativas, a que se refiere el numeral 9 de la
disposicion final y complementaria vigésimo cuarta de
la Ley 26702, Ley General de! Sistema Financiero y del
Sistema de Seguros y Organica de la Superintendencia

de Banca y Seguros, numeral insertado mediante el
articulo 1 de la presente ley.

Vencido el plazo antes sefialado sin que se haya
efectuado la solicitud de inscripcion en el Registro referido,
son de aplicacion las medidas sefialadas en el numeral 10
de la vigésimo cuarta disposicion final y complementaria
de la Ley 26702, Ley General del Sistema Financiero y del
Sistema de Seguros y Organica de la Superintendencia de
Banca y Seguros, numeral insertado mediante el articulo
1 de la presente ley.

TERCERA. Régimen de supervision y operaciones
realizables por las cooperativas de ahorro y crédito
no autorizadas a operar con terceros constituidas con
anterioridad a la entrada en vigencia de la presente ley

a. Durante los seis (6) primeros afios contados
desde la entrada en vigencia de la presente ley,
la Superintendencia Adjunta de Cooperativas,
contara para la realizacion de su labor de
supervision de las Coopac de los niveles 1, 2y 3,
con el apoyo de las organizaciones de integracion
cooperativa a las que se refiere el articuio 57 de
la Ley General de Cooperativas, para lo cual la
Superintendencia de Banca, Seguros y AFP debe
suscribir con dichas organizaciones, los convenios
o contratos de colaboracion técnica que se sefialan
en el numera! 2 de la vigésimo cuarta disposicion
final y complementaria de la Ley 26702, Ley
General del Sistema Financiero y del Sistema de
Seguros y Organica de la Superintendencia de
Banca y Seguros.

b. Luego de transcurridos los seis afos a los que
se refiere el literal anterior, la Superintendencia
Adjunta solo puede contar con el apoyo de un
colaborador técnico para el ejercicio de la labor
de supervision de las Coopac de los niveles
1y 2. Para el caso de las Coopac de nivel 3, la
Superintendencia Adjunta de Cooperativas debe
ejercer la funcion de supervision sin el apoyo de
colaborador técnico alguno.

c. Durante los seis (6) primeros anos contados a
partir de la entrada en vigencia de la presente
ley, las Coopac que a la fecha de la publicacion
de la presente ley hubieran estado bajo la
supervision efectiva de la Federacion o de
la Superintendencia, y que de acuerdo con
el monto total de activos con el que cuenten,
correspondan ser asignadas a nivel 1, pueden
realizar las operaciones asignadas a dicho
nivel. Las demas Coopac que hubieran estado
bajo la supervisiéon efectiva de la Federacion o
de la Superintendencia de Banca, Seguros y
AFP, pueden realizar las operaciones asignadas
al nivel 2. Las Coopac que hubieran estado
bajo la supervision efectiva de la Federacion
o de la Superintendencia de Banca, Seguros y
AFP y que de acuerdo con el monto total de
activos con el que cuenten, correspondan ser
asignadas al nivel 3, pueden realizar todas o
algunas de las operaciones asignadas a dicho
nivel, previa autorizacion de ia Superintendencia
de Banca, Seguros y AFP, y a partir de dicha
autorizacion, la labor de supervision de dichas
Coopac es realizada directamente por la citada
Superintendencia Adjunta.

d. Durante los seis (6) primeros afos contados a
partir de la entrada en vigencia de la presente
ley, las Coopac que a la fecha de publicacion
de la presente ley no hubieran estado bajo la
supervisién efectiva de la Federacion o de la
Superintendencia, o que se hubieran constituido o
adecuado al tipo de Coopac en el lapso de tiempo
transcurrido entre la publicacion de la presente ley
y su entrada en vigencia, independientemente del
monto total de activos que cuenten, solo pueden
realizar las operaciones asignadas al nivel 1. Para
realizar las operaciones asignadas a los niveles
2 o 3 deben contar con la autorizacion previa de
la Superintendencia de Banca, Seguros y AFP.
A partir de la autorizacién para realizar todas
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o alguna de las operaciones asignadas a nivel
3, la labor de supervision de dichas Coopac es
realizada directamente por la Superintendencia
Adjunta.

Toda autorizacién que emita la Superintendencia
de Banca, Seguros y AFP, debe contar con un
informe técnico previo y positivo aprobado por la
Superintendencia Adjunta de Cooperativas.

e. Las Coopac deben realizar las operaciones
sefaladas en los parrafos ¢ y d con observancia
de las normativas que emita la Superintendencia
de Banca, Seguros y AFP, segun lo dispuesto en el
numeral 4 de la disposicion final y complementaria
vigésimo cuarta de la Ley 26702, Ley General
del Sistema Financiero y del Sistema de Seguros
y Orgéanica de la Superintendencia de Banca y
Seguros, numeral modificado mediante el articulo
1 de la presente ley.

f. LaFederacion debe alcanzar a la Superintendencia
Adjunta de Cooperativas, la relacion de las
Coopac que hubieran estado bajo su supervision
efectiva a la fecha de publicacion de la presente
ley. Asimismo, la Federacion debe entregar a
la Superintendencia Adjunta la informacion y
documentacion relacionada con la supervision de
las Coopac, anterior a la entrada en vigencia de la
presente ley, en la oportunidad, plazo y forma que
la Superintendencia Adjunta se lo solicite.

CUARTA. Disposiciones aplicables mientras no
entre en vigencia la presente ley

En tanto no entre en vigencia la presente ley, las
Coopac continuan rigiéndose por lo dispuesto en la
Ley General de Cooperativas, la disposicion final y
complementaria vigésimo cuarta de la Ley 26702, Ley
General del Sistema Financiero y del Sistema de Seguros
y Organica de la Superintendencia de Banca y Seguros,
y el Reglamento de Cooperativas de Ahorro y Crédito No
Autorizadas a Operar con Recursos del Publico, aprobado
mediante Resolucion SBS N° 540-99, y sus normas
modificatorias, asi como las demas normas vigentes
aplicables a las Coopac.

QUINTA. Régimen progresivo de reporte a la
central de riesgos

El literal q) del numeral 1 de la vigésimo cuarta
disposicion final y complementaria de la Ley 26702, Ley
General del Sistema Financiero y del Sistema de Seguros
y Organica de la Superintendencia de Banca y Seguros,
numeral modificado mediante el articulo 1 de la presente
ley, es aplicable a las Coopac a partir del séptimo afio
contado desde la entrada en vigencia de la presente ley. La
Superintendencia de Banca, Seguros y AFP, atendiendo a
la naturaleza de las Coopac, puede establecer mediante
normas las caracteristicas, oportunidad y condiciones de
la remision y revelacion de la informacion.

SEXTA. Solicitudes de disolucion y liquidacion
de las Coopac en tramite ante el Poder Judicial a la
entrada en vigencia de la presente ley

Las solicitudes de disolucion y liquidacion de las
Coopac que se encuentren en trdmite ante el Poder
Judicial a la entrada en vigencia de la presente ley,
respecto a las cuales no haya sentencia alguna, se
adecuan a lo dispuesto en el numeral 5 de la disposicion
final y complementaria vigésimo cuarta de la Ley 26702,
Ley General del Sistema Financiero y del Sistema de
Seguros y Organica de la Superintendencia de Banca y
Seguros, modificada por la presente ley, en lo que resulte
aplicable.

En dicho supuesto, en caso el juez verifigue que la
Coopac cuenta con activos por liquidar designa a un
liquidador, recibe los informes periddicos y el informe final
del liquidador y, con conocimiento de la Superintendencia,
declara la conclusion del proceso liquidatorio.

Tratandose de las Coopac que no cuenten con activos
por liquidar, el juez declara su quiebra.

SETIMA. COOPAC que cuenten con patrimonios
autonomos de seguro de crédito para establecer
coberturas o fondos de contingencia, o similares

1
i

i
{
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Las Coopac que, al momento de la entrada en
vigencia de la ley, cuenten con patrimonios auténomos
de seguro de crédito para establecer coberturas o fondos
de contingencia, o similares, que cumplan dicha funcion,
pueden continuar brindando dichos servicios en beneficio
de sus socios, sin necesidad de autorizacién previa por
parte de la Superintendencia de Banca, Seguros y AFP.
No obstante, deben cumplir con ia normativa que emita
la Superintendencia de Banca, Seguros y AFP en dicha
materia.

OCTAVA. Fondo de Garantia de Depésitos de las
Cooperativas de Ahorro y Crédito No Autorizadas a
Captar Recursos de Terceros

A través del reglamento del Fondo de Seguro
de Depodsitos Cooperativo, la Superintendencia de
Banca, Seguros y AFP, con el informe técnico previo y
positivo de viabilidad de la Superintendencia Adjunta de
Cooperativas, puede establecer la forma en que hace
efectivo el traspaso de las cuotas aportadas por las
Coopac afiliadas al Fondo de Garantia de Depdsitos de
las Cooperativas de Ahorro y Crédito No autorizadas a
Captar Recursos de Terceros de la Federacién Nacional
de Cooperativas de Ahorro y Crédito del Peru al Fondo de
Seguro de Depositos Cooperativo.

NOVENA. Transferencia de competencias sobre
cooperativas de ahorro y crédito no autorizadas a
recibir recursos de terceros

Si con posterioridad a la entrada en vigencia de la
presente ley, se crease un organismo constitucional
auténomo que asuma las competencias de regulacion,
supervision, intervencion y sancion de las cooperativas
u otras entidades publicas o privadas que persiguen
una finalidad altruista o solidaria; la Superintendencia de
Banca, Seguros y Administradoras Privadas de Fondos de
Pensiones debe transferir tales competencias atribuidas
mediante la presente ley, a dicho nuevo organismo
constitucional autonomo.

DISPOSICION COMPLEMENTARIA DEROGATORIA

UNICA. Derogacion del articulo 2 de la Ley 29463,
Ley que faculta a las cooperativas de ahorro y crédito
no autorizadas a operar con recursos del publico a
captar depédsitos de Compensacion por Tiempo de
Servicios (CTS) de sus socios

Derdgase el articulo 2 de la Ley 29463, Ley que faculta
a las cooperativas de ahorro y crédito no autorizadas a
operar con recursos del publico a captar depésitos de
Compensacién por Tiempo de Servicios (CTS) de sus
S0Cios.

Comuniquese al sefor Presidente de la Republica
para su promulgacion.

En Lima, a los dos dias del mes de julio de dos mil
dieciocho.

LUIS GALARRETA VELARDE
Presidente del Congreso de la Republica

MARIO MANTILLA MEDINA

Primer Vicepresidente del

Congreso de la Republica

AL SENOR PRESIDENTE DE LA REPUBLICA
POR TANTO:

Mando se publique y cumpla.

Dado en la Casa de Gobierno, en Lima, a los dieciocho
dias del mes de julio del afio dos mil dieciocho.

MARTIN ALBERTO VIZCARRA CORNEJO
Presidente de la Republica

CESAR VILLANUEVA AREVALO
Presidente del Consejo de Ministros

1671756-1
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LEY N° 30823
EL PRESIDENTE DE LA REPUBLICA
POR CUANTO:
EL CONGRESO DE LA REPUBLICA;

Ha dado la Ley siguiente:

LEY QUE DELEGA EN EL PODER EJECUTIVO LA
FACULTAD DE LEGISLAR EN MATERIA
DE GESTION ECONOMICA Y COMPETITIVIDAD, DE
INTEGRIDAD Y LUCHA CONTRA LA CORRUPCION,
DE PREVENCION Y PROTECCION DE
PERSONAS EN SITUACION DE VIOLENCIA Y
VULNERABILIDAD Y DE MODERNIZACION DE LA
GESTION DEL ESTADO

Articulo 1. Objeto de la Ley

Delégase en el Poder Ejecutivo la facultad de legislar
por el plazo de sesenta (60) dias calendario en materia
de gestion econdmica y competitividad, de integridad y
lucha contra la corrupcién, de prevencion y proteccion de
personas en situacion de violencia y vulnerabilidad y de
modernizacion de la gestion del Estado, contados & partir
de la vigencia de la presente ley, en los términos a que
hace referencia el articulo 104 de la Constitucién Politica
del Peru y el articulo 90 del Reglamento del Congreso de
la Republica.

Articulo 2. Materias de la delegacion de facultades
legisiativas

En el marco de la delegacion de facultades a la que se
refiere el articulo 1 de la presente ley, el Poder Ejecutivo
esta facultado para legisiar sobre las siguientes materias:

1) En materia tributaria y financiera, a fin de:

a) Modificar la Ley del Impuesto a la Renta
respecto a los criterios de domicilio de las
personas juridicas; las rentas presuntas
y las tasas para los servicios que hayan
sido prestados parte en el pais y parte
en el extranjero; normas sobre precios
de transferencia; venta indirecta de
acciones; tratamiento de establecimientos
permanentes; criterios para determinar
cuando una entidad constituida en el exterior
va a ser contribuyente del impuesto a la
renta; deduccion de gastos empresariales a
fin de que estos no se utilicen indebidamente
para generar escudos fiscales o financiar
gastos personales, pudiendo efectuar
modificaciones sobre normas sectoriaies;
incorporar clausulas antielusivas especificas;
establecer una tasa especial para dividendos
en el marco de contratos de estabilidad
juridica para mantener la carga combinada
del 33%,; las retenciones y pagos a cuenta
del impuesto por rentas de segunda y
cuarta categoria; regular el tipo de cambio
aplicable a operaciones realizadas por
personas naturales y sujetos no domiciliados;
obligaciéon de pagar el monto equivalente a
la retencion en operaciones con sujetos no
domiciliados; incorporar una definicion de
“devengo”; y la determinacion del impuesto
a la renta de personas naturales, incluyendo
renta bruta, renta neta y deducciones,
las cuales deberan ser sustentadas con
comprobantes de pago, con la finalidad de
otorgar seguridad juridica, reducir la evasion
y elusion tributaria, ampliar la base tributaria,
simplificar el sistema tributario, mejorar la
progresividad del sistema tributario, eliminar
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posibilidades de arbitraje y fomentar el uso de
comprobantes de pago.

Las presentes medidas no implican el
incremento de la tasa del impuesto a la
renta empresarial de los contribuyentes
domiciliados en el Peru; tampoco implica la
modificacion de la tasa maxima y el tramo
inafecto del impuesto a la renta que grava
las rentas de trabajo de los contribuyentes
domiciliados, ni la modificacion sobre el
tratamiento tributario de las micro y pequenas
empresas (MYPE).

Modificar la legisiacion en materia tributaria
y financiera a fin de promover la inversion,
establecer mejoras sobre el tratamiento
tributario aplicable al Fideicomiso de
Titulizacién para Inversion en Renta de Bienes
Raices (FIBRA) y al Fondo de Inversién
en Renta de Bienes Inmuebles (FIRBI), y
establecer mejoras sobre la transferencia de
facturas negociables.

Crear un producto previsional no obligatorio,
inafecto del impuesto a la renta de las
personas naturales y de la contribucion al
Seguro Social de Salud (EsSalud) para los
afiliados que retiraron los fondos de sus
cuentas individuales de capitalizacion en el
marco de la Ley 30425, sin que ello implique
modificar las normas que permiten el retiro de
hasta el 95,5% de los fondos de las cuentas
individuales de capitalizacion de los afiliados
al Sistema Privado de Pensiones; ni la Ley
30478, Ley que modifica el articulo 40 y la
vigésimo cuarta disposicion final y transitoria
del TUO de la Ley del Sistema Privado de
Administracion de Fondos de Pensiones.
Modificar el Texto Unico Ordenado de la
Ley del Impuesto General a las Ventas e
Impuesto Selectivo al Consumo, aprobado
mediante el Decreto Supremo 055-99-EF,
a fin de actualizar la normatividad vigente y
cubrir vacios o falta de claridad en la norma
que impiden su correcta aplicacion en lo
que respecta a la determinacién y ambito
de aplicacion del impuesto; e incorporar
sus alcances para los juegos de casino,
maquinas de tragamonedas y apuestas on-
line en el ambito de aplicacion del impuesto
selectivo al consumo (ISC), tomando en
cuenta los parametros de constitucionalidad
establecidos por el Tribunal Constitucional;
sin que ello implique la modificacion de la
tasa del impuesto general a las ventas o del
impuesto de promocion municipal.

Maodificar el Sistema de Pago de Obligaciones
Tributarias con el Gobierno Central (SPOT)
como mecanismo de control tributario a
fin de evitar el uso indebido del fondo de
detracciones y optimizar la operatividad
del Sistema. No podra legislarse sobre el
régimen de infracciones y sanciones.
Modificar y uniformizar la legislacién
nacional a fin de promover y regular el uso
generalizado de comprobantes de pago
electronicos y simplificar las obligaciones
de los contribuyentes, incluyendo aquelia
relacionada con certificados digitales; adecuar
la normativa a los sistemas electronicos
empleados por los contribuyentes para la
emision de comprobantes de pago y llevado
de libros o registros; y establecer la aplicacion
del Coédigo Tributario a infracciones,
sanciones y procedimientos de cobranza a
los operadores de servicios electrénicos.

Se podra modificar el régimen de infracciones
y sanciones vinculado a comprobantes de
pago, libros y registros fisicos y electronicos.
Modificar el Texto Unico Ordenado del
Codigo Tributario, aprobado mediante
el Decreto Supremo- 133-2013-EF, a
fin de brindar mayores garantias a los
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