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RESUMEN

El objetivo del estudio fue conocer la relacion entre la imagen corporativa y la fidelizacion
de clientes de Financiera Confianza, Huacho, 2025. El estudio fue de tipo basico, nivel
correlacional, con un disefio no experimental y un enfoque cuantitativo. La poblacion estuvo
conformada por 1000 clientes, y la muestra por 278 clientes. Los resultados muestran que la
variable “Imagen corporativa” registré un 14.03% en nivel bajo, un 40.29% en nivel medio
y un 45.68% en nivel alto. Asimismo, la variable “Fidelizacion de clientes” registré un
21.58% en nivel bajo, un 27.34% en nivel medio y un 51.08% en nivel alto. Se concluye que
existe una relacion positiva muy fuerte y estadisticamente significativa entre la imagen
corporativa y la fidelizacion de clientes de Financiera Confianza, Huacho, 2025, sustentada

por un coeficiente Rho de Spearman de 0.844 y un nivel de significancia p = 0.000 (< 0.05).

Palabras clave: imagen corporativa, fidelizacion de clientes, imagen comercial, imagen

estratégica, imagen emocional, imagen social.
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ABSTRACT

The objective of the study was to determine the relationship between corporate image and
customer loyalty at Financiera Confianza, Huacho, 2025. The study was basic, correlational,
non-experimental, and quantitative in nature. The population consisted of 1,000 customers,
and the sample consisted of 278 customers. The results show that the variable "Corporate
image" registered 14.03% at a low level, 40.29% at a medium level, and 45.68% at a high
level. Likewise, the variable "Customer loyalty" registered 21.58% at a low level, 27.34%
at a medium level, and 51.08% at a high level. It is concluded that there is a very strong and
statistically significant positive relationship between the corporate image and customer
loyalty of Financiera Confianza, Huacho, 2025, supported by a Spearman's Rho coefficient
of 0.844 and a significance level of p = 0.000 (< 0.05).

Keywords: corporate image, customer loyalty, commercial image, strategic image,

emotional image, social image.
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INTRODUCCION

En la actualidad, el mercado financiero presenta un nivel muy elevado de competitividad, lo
que motiva a las empresas a desarrollar estrategias de mejora continua. La fidelizacion de
clientes es un elemento principal, ya que son los consumidores quienes, con su poder de
decision, determinan el logro o incumplimiento de los objetivos institucionales. Por tal
motivo, las compafiias buscan atraer nuevos clientes y conservarlos leales, fortaleciendo su
imagen corporativa. La publicidad y el posicionamiento estratégico son herramientas
esenciales para conocer y dar respuesta a las demandas de los consumidores. Asimismo, la
competencia obliga a las empresas a ofrecer beneficios adicionales, como descuentos,
promociones o cupones, con el fin de retener clientes. Estas acciones contribuyen a
consolidar una relacion duradera y a mejorar la reputacion de la marca en el entorno

comercial (Castillo y Polo, 2021).

En el Perti, la imagen corporativa cumple un rol decisivo en la diferenciacion frente a la
competencia, ya que es un elemento clave para posicionarse en la mente del consumidor. Al
momento de adquirir un crédito, la confianza que transmita la entidad resulta esencial para
la decision de compra. Una imagen consistente genera lealtad y respaldo en los clientes; por
el contrario, una imagen deficiente afecta la fidelizacion, repercute directamente en las

ventas y compromete la sostenibilidad de la empresa (Castillo y Polo, 2021).

El presente estudio tiene como objetivo conocer la relacion entre la imagen corporativa y la

fidelizacién de clientes de Financiera Confianza, Huacho, 2025.

La tesis se estructura en seis capitulos. El Capitulo I expone el planteamiento del problema,
la formulacion de preguntas de investigacion, los objetivos y la justificacion del estudio. El
Capitulo II desarrolla el marco tedrico, incluyendo antecedentes y fundamentos conceptuales
sobre la imagen corporativa y la fidelizacion de clientes. En el Capitulo III, se describe la
metodologia, detallando el disefio de investigacion, la poblacion y muestra, asi como las
técnicas de recoleccion y andlisis de datos. El Capitulo IV presenta los resultados obtenidos,
mientras que el Capitulo V discute estos hallazgos en comparacién con estudios previos.

Finalmente, el Capitulo VI expone las conclusiones y recomendaciones.



1.1.

CAPITULO1

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Descripcion de la realidad problematica

En el entorno global, segiin Caisa y Tapia (2021), en los ultimos afios ha
ganado mayor importancia la imagen corporativa. Sin embargo, los autores
manifiestan que aun falta educar mejor a la gran mayoria de profesionales, empresarios
y, sobre todo, al ptiblico en general. Respecto a la fidelizacion del cliente, actualmente
existe una gran variedad de organizaciones en el ambito financiero que ofrecen
productos de manera financiada, asi como promociones con el fin de captar clientes.
Una de las falencias mas sobresalientes que enfrentan las empresas es conseguir

consumidores y, aun mas, lograr su fidelizacion (Ferrin y Rosillo, 2025).

En el &mbito peruano, todavia existen instituciones que no logran reconocer la
gravedad de sus deficiencias en cuanto a identidad corporativa, ni el costo que estas
generan. Esta situacion conduce a proyectar una imagen distorsionada y poco definida,
lo que incide en la forma de pensar de los consumidores (Carrasco, Vilca y Vilca,
2021). En relacion con la fidelizacion del cliente, muchas empresas presentan
problematicas comunes considerando las variables sefialadas, entre ellas la deficiente
comunicacion y la baja calidad en la atencion al cliente, lo que repercute en la escasa

fidelizacion de los clientes (Paredes et al., 2022).

En la actualidad, el mercado financiero presenta un nivel muy elevado de
competitividad, lo que motiva a las empresas a desarrollar estrategias de mejora
continua. La fidelizacion de clientes es un elemento principal, ya que son los
consumidores quienes, con su poder de decision, determinan el logro o incumplimiento
de los objetivos institucionales. Por tal motivo, las compafiias buscan atraer nuevos
clientes y conservarlos leales, fortaleciendo su imagen corporativa. La publicidad y el

posicionamiento estratégico son herramientas esenciales para conocer y dar respuesta



a las demandas de los consumidores. Asimismo, la competencia obliga a las empresas
a ofrecer beneficios adicionales, como descuentos, promociones o cupones, con el fin
de retener clientes. Estas acciones contribuyen a consolidar una relacion duradera y a

mejorar la reputacion de la marca en el entorno comercial.

En el Pert, la imagen corporativa cumple un rol decisivo en la diferenciacion
frente a la competencia, ya que es un elemento clave para posicionarse en la mente del
consumidor. Al momento de adquirir un crédito, la confianza que transmita la entidad
resulta esencial para la decision de compra. Una imagen consistente genera lealtad y
respaldo en los clientes; por el contrario, una imagen deficiente afecta la fidelizacion,
repercute directamente en las ventas y compromete la sostenibilidad de la empresa
(Castillo y Polo, 2021). Considerando lo anterior, la investigacion tiene como objeto
conocer la relacién entre la imagen corporativa y la fidelizacion de clientes de

Financiera Confianza, Huacho, 2025.

En la Financiera Confianza, sucursal Huacho, se han detectado situaciones que
afectan la permanencia y fidelizacion de sus clientes. La comunicacion efectiva se ve
limitada cuando no existe un manejo adecuado del didlogo ni un anélisis apropiado de
las necesidades y expectativas del consumidor respecto al producto; el mejoramiento
de tasas preferenciales se vuelve necesario cuando los préstamos resultan muy
elevados y no existe un equilibrio con los recursos de los clientes, lo que, después del
pago, genera descontento y provoca que no deseen adquirir nuevos créditos con la
entidad; la falta de recomendaciones por parte de clientes frecuentes limita las
expectativas de crecimiento, dificulta la optimizacion permanente de los productos y
debilita la confianza que se busca transmitir como respaldo; la escasa inversion en los
sistemas de atencion al cliente restringe la capacidad de brindar un acompafiamiento
adecuado, ya que en el area comercial no solo es importante evaluar el crédito, sino
también ofrecer seguridad e informacion suficiente para garantizar la satisfaccion;
finalmente, la ausencia de programas de reconocimiento y premiacion para los clientes
cumplidos en sus pagos genera una falta de incentivos, lo que limita la motivacion,
reduce el sentido de valoracion y dificulta fortalecer la fidelizacion mediante

beneficios como ampliaciones de crédito, tasas preferenciales o descuentos.

De manera similar, la Financiera Confianza presenta problemas en su imagen
corporativa. La falta de una mision y vision claras y concisas dificulta transmitir un

mensaje directo a los clientes, lo que afecta el discernimiento del nombre de la



1.2.

compafiia y limita su posicionamiento en el mercado; la falta de enfoque en las
actualizaciones comerciales impide ofrecer productos competitivos, limita el liderazgo
en el ambito bancario y afecta la seguridad y transparencia exigidas por la SBS; el
inadecuado manejo del marketing reduce la visibilidad de la empresa, genera
desconfianza en los clientes y desaprovecha el respaldo de la Fundacion BBVA y el
reconocimiento de la SBS; la ausencia de mayores facilidades y canales de pago para
clientes de zonas rurales disminuye la eficiencia del proceso, ya que muchos dependen
de transferencias a los asesores para que estos realicen los pagos en agencia, lo que
genera riesgos y reduce la comodidad del servicio; finalmente, la falta de estrategias
para atraer y diferenciar el talento en los colaboradores limita la capacitacion, afecta

la calidad del servicio y debilita los procesos de comunicacion con los clientes.

En consecuencia, la Financiera Confianza, sede Huacho, debe reforzar su
imagen corporativa para mejorar la fidelizacion de clientes, ya que esta debilidad
afecta su eficiencia operativa y competitividad. En ese sentido, se propone
implementar programas de capacitacion y fortalecimiento del personal con la finalidad
de optimizar la atencidén al cliente y consolidar una imagen corporativa sélida y

competitiva.

Formulacion del Problema
1.2.1. Problema General

(Como se relaciona la imagen corporativa con la fidelizacion de clientes de

Financiera Confianza, Huacho, 20257
1.2.2. Problemas Especifico
a. (Como se relaciona la imagen comercial con la fidelizacion de clientes de

Financiera Confianza, Huacho, 2025?

b. (Coémo se relaciona la imagen estratégica con la fidelizacion de clientes de

Financiera Confianza, Huacho, 2025?

c. (Como se relaciona la imagen emocional con la fidelizacion de clientes de

Financiera Confianza, Huacho, 2025?



d. ;Como se relaciona la imagen social con la fidelizacion de clientes de

Financiera Confianza, Huacho, 2025?

1.3. Objetivos de la Investigacion
1.3.1. Objetivo General

Conocer la relacion entre la imagen corporativa y la fidelizacion de clientes de

Financiera Confianza, Huacho, 2025.

1.3.2. Objetivos Especificos

a. Conocer la relacion entre la imagen comercial y la fidelizacion de clientes

de Financiera Confianza, Huacho, 2025.

b. Conocer larelacion entre la imagen estratégica y la fidelizacion de clientes

de Financiera Confianza, Huacho, 2025.

c. Conocer la relacion entre la imagen emocional y la fidelizacion de clientes

de Financiera Confianza, Huacho, 2025.

d. Conocer la relacion entre la imagen social y la fidelizacion de clientes de

Financiera Confianza, Huacho, 2025.

1.4. Justificacion de la investigacion

Justificacion metodolégica

La presente investigacion cuenta con un sélido sustento metodoldgico, ya que
se apoya en el uso de técnicas e instrumentos adecuados para la recoleccion de datos,
lo que permitird obtener datos validos y confiables referentes a la imagen corporativa
y la fidelizacion de clientes en la Financiera Confianza, Huacho, 2025. Asimismo, el
disefio y tipo de estudio han sido seleccionados de manera rigurosa para garantizar un
analisis coherente y pertinente, favoreciendo la adecuada ejecucion del estudio y el

cumplimiento de los objetivos planteados.



Justificacion practica

El estudio tiene una relevancia practica significativa, pues busca dar respuesta
a una problematica real vinculada con la manera en que los clientes perciben la imagen
corporativa y cdmo esta incide en su decision de permanecer fieles a la institucion.
Con ello, se pretende aportar informacion 1til para que la Financiera Confianza pueda
implementar estrategias que fortalezcan su identidad institucional y logren incrementar
la fidelizacion de sus clientes, generando beneficios tanto para la organizaciéon como

para sus usuarios.
Justificacion tedrica

A nivel tedrico, la investigacion resulta pertinente porque permitira enriquecer
el conocimiento académico en torno a la relacién entre la imagen corporativa y la
fidelizacion de clientes, variables que han cobrado creciente importancia en el area de
las ciencias empresariales y de la gestion organizacional. El estudio no solo contribuira
a profundizar en la comprension de estos conceptos, sino que representard un aporte
tedrico para estudios venideros que busquen analizar coémo los atributos de la identidad

institucional impactan en la lealtad de los consumidores en el sector financiero.

1.5. Delimitacion del estudio
- Delimitacion geografica: Financiera Confianza del distrito de Huacho, provincia
de Huaura, departamento de Lima.
- Delimitacion temporal: afio 2025.
- Delimitacion social: clientes de la Financiera Confianza.

- Delimitacion semantica: imagen corporativa y fidelizacion de clientes.



CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion
2.1.1. Investigaciones internacionales

Lalaleo et al. (2023) publicaron el articulo titulado “Imagen corporativa
desde la perspectiva de la comunicacion empresarial. Caso Asociacion
Artesanal Cuero y Afines de Quisapincha”, Revista de Comunicacion de la
SEECI, Espafia. Tuvo como objetivo describir las estrategias empresariales
basadas en la comunicacion empresarial para crear la imagen corporativa. De
enfoque cuantitativo, la poblacion estuvo conformada por 65 personas. Los
resultados mostraron que el 58% de los miembros nunca pudo identificar la
imagen corporativa de la organizacion, en tanto que el 62% indico que jamas
se habian determinado estrategias de comunicacion empresarial con el objetivo
de promoverla. Ademas, se logré un coeficiente de Pearson de 0.984 y una
significancia bilateral de 0.000, lo que evidencia una correlacion positiva alta
entre la comunicaciéon empresarial y la imagen corporativa, la cual es
estadisticamente significativa. Se determinaron que la organizacion debia
robustecer su imagen corporativa a través de una propuesta consistente y
representativa, que pudiera distinguirla de sus competidores y ayudarla a atraer

nuevos clientes.

Macas, Rodriguez y Luzuriaga (2022) publicaron el articulo titulado
“Estrategias de fidelizacion de clientes aplicadas a una institucion financiera
de la ciudad de Machala”, Digital Publisher CEIT, Ecuador. Tuvo como
objetivo analizar la estrategia de fidelizacion. El enfoque fue cuantitativo, con
una poblacion de 223 personas. Se empled la encuesta. Los resultados

revelaron que el 68.2% de los encuestados se sintid satisfecho con los



2.1.2.

procedimientos llevados a cabo en la entidad financiera y que el 13% asegur6
estar muy satisfecho. Ademas, el 52.9% de los encuestados pensé que la
entidad implementaba tacticas para fidelizar a sus clientes; sin embargo, el
61.4% sefial6 que el banco no tenia conocimiento acerca de lo que necesitaban
actualmente como cliente. Asimismo, el 51.1% asegur6 que la rapidez en los
préstamos era el rasgo mas importante que la entidad podia brindar para
prevenir que los clientes se distanciaran de la institucion. Se determinan que
las tacticas de fidelizacion tienen un efecto positivo en la permanencia de los

clientes activos en el sector bancario.

Mantilla et al. (2022) publicaron el articulo titulado “Estrategias
comerciales, personal selling y fidelizacion de clientes en una pyme de renta
de autos”, Revista Brazilian Applied Science Review, Paraguay. El objetivo
fue caracterizar una pyme determinando el rol del personal selling, el liderazgo
y la gestion de procesos, riesgos y aspectos medioambientales. El enfoque fue
cuantitativo, con una poblaciéon de 39 ingenieros. Se utilizo la encuesta. Los
resultados mostraron que la categoria "clientes" alcanzé el porcentaje mas alto
de evaluacion, con un 73.20%, seguido del liderazgo (59.00%), la gestién
medioambiental (57.85%) y la gestion de procesos y prevencion de riesgos
(52.57%). Ademads, en lo que respecta a la categoria de clientes, un 30%
respondid "casi siempre" y un 28% "siempre" en relacion con las medidas
encaminadas a robustecer el vinculo con los clientes. Esto muestra una
evaluacion positiva de la atencion y fidelizacion. El andlisis estadistico también
revel6 diferencias importantes entre las categorias examinadas, con un valor de
X2=49.70 y p = 0.0000. Se determin6 que para mantener la lealtad del cliente
y el posicionamiento, la compafiia necesita fortalecer su liderazgo, mejorar su

gestion comercial y consolidar el departamento de ventas.

Investigaciones nacionales

Facundo y Garcia (2023) publicaron el articulo titulado “Marketing
digital e imagen corporativa de la farmacia Farmaluz en la ciudad de Piura”,
Revista Horizonte Empresarial, Lima, Pert. Tuvo como objetivo determinar la

relacion entre el marketing digital y la imagen corporativa. De tipo aplicado,



con disefio no experimental, nivel correlacional y enfoque cuantitativo. Utilizo
el cuestionario. La poblacion estuvo conformada por 300 clientes y la muestra
fue de 169 participantes. Los datos demostraron que el 82.80% de los clientes
considerd que la imagen corporativa era alta, y el 94.70% opin6 lo mismo
acerca del marketing digital. Ademas, el 82.20% situ6 a la imagen corporativa
y al marketing digital en un nivel alto simultdneamente. En lo que respecta al
analisis inferencial, se establecié una correlacion positiva notable entre la
imagen corporativa y el marketing digital (Rho = 0.677; p = 0.000), asi como
relaciones significativas con la busqueda orgéanica (Rho = 0.489; p = 0.000), el
marketing en redes sociales (Rho = 0.643; p = 0.000) y el de contenidos (Rho
=0.587; p=0.000).

Fuentes y Herbias (2022) difundieron el articulo denominado
“Responsabilidad social empresarial y su influencia en la imagen corporativa
de la Caja Trujillo en la provincia de Trujillo, 2016-2017”, Revista Ciencia y
Tecnologia, Trujillo, Perti. Tuvo como objetivo determinar la relacion entre la
responsabilidad social empresarial y la imagen corporativa. Fue de nivel
correlacional y utilizé la encuesta. La poblacion fue de 290 personas. Se
concluy6 que existid una influencia positiva de 0.321 entre la responsabilidad
social empresarial y la imagen corporativa. Los hallazgos mostraron una
relacion positiva y relevante entre la imagen corporativa y la responsabilidad
social empresarial, con un coeficiente de Spearman Rho de 0.321 y un valor
significativo de 0.000. Ademas, se encontrd una correlacion positiva entre la
imagen corporativa y las siguientes dimensiones: responsabilidad social interna
(Rho = 0.303; p = 0.000), dimensién econdémica (Rho = 0.321; p = 0.000),
dimension ecoldgica (Rho = 0.514; p = 0.000), responsabilidad social cultural
y politicas externas (Rho = 0.519; p = 0.000). Se determin6 que la imagen
corporativa de la Caja Trujillo se ve beneficiada por la responsabilidad social
empresarial; no obstante, estas dos variables no estaban lo suficientemente

fortalecidas en la entidad.

Sanchez, Vilca y Vilca (2021) publicaron el articulo titulado
“Préstamos Multired y fidelizacion de clientes del Banco de la Nacion del
distrito de Casa Grande, La Libertad”, Revista Sciéndo, La Libertad, Pert. El

objetivo fue determinar la relacion entre los préstamos Multired y la



fidelizacion de los clientes. Fue descriptivo-correlacional. La poblacion estuvo
conformada por 480 colaboradores. Los resultados mostraron que la
fidelizacion de los clientes tuvo un nivel regular del 79%, después uno alto del
14% vy, por ultimo, uno bajo del 7%. Igualmente, las dimensiones de la
fidelizacion mostraron como predominante el nivel regular: satisfaccion del
cliente con 74%, diferenciacion con 77%, fidelidad actitudinal y
comportamental, ambas con 67%. Asimismo, se determind que hay una
correlacion positiva moderada entre los créditos de Multired y la lealtad de los
clientes del Banco de la Nacion en el distrito analizado (r = 0.692; p = 0.000 <

0.05).

2.2. Bases tedricas

2.2.1. Variable 1: Imagen corporativa

Rodriguez y Yaguachi (2024) la conceptualizan como “la percepcion mental que el

individuo asocia de forma inmediata con la organizacién” (pp. 1336-1337).

Merino et al. (2023) sefialan que “expresa lo que la compaiiia representa y supone un
proceso dirigido a impactar en la manera de pensar del publico; por tal motivo, la imagen

corporativa actiia como la carta de presentacion que facilita su adecuado funcionamiento”

(p. 127).

Pire (2022) la describe como “la imagen mental que el publico elabora de la
organizacion, fruto del proceso de interpretacion de la informacion que esta proyecta” (p.

78).

Mendoza, Estrada y Tanqueiio (2021) sostienen que “alude a la percepcioén que los
diferentes publicos mantienen acerca de una compaiia, tales como consumidores,

empleados, inversionistas y la comunidad en general” (p. 4).

2.2.1.1. Dimensiones

De acuerdo con Lavanda Reyes, Ruiz y Castillo (2022), la imagen corporativa se

estructura en diferentes dimensiones que permiten comprenderla de manera integral:
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a. Imagen comercial: Comprende los atributos visibles y tangibles de la organizacion, tales
como las caracteristicas estéticas y de identificacion de los productos o servicios. Estos
elementos aportan directamente a la percepcion inmediata que los clientes forman de la

compaiiia.

b. Imagen estratégica: Se configura como la identidad organizacional, entendida como una
construccion social sustentada en supuestos basicos y valores compartidos. Esta
dimension refleja la ideologia corporativa, el posicionamiento estratégico y la dindmica

cultural interna que guian el accionar de la entidad.

c. Imagen emocional: Hace referencia a la proyeccion de valores, emociones y afectos que
la compaifiia transmite a sus publicos de interés. Su proposito es generar vinculos

afectivos que fortalezcan la identificacion y fidelizacion con la organizacion.

d. Imagen social: Se relaciona con la opinion que la sociedad mantiene sobre la compafia
a partir de la conducta de sus trabajadores. Esta dimension esta estrechamente vinculada
al desempeiio, la responsabilidad y el grado de cumplimiento que la empresa demuestra

en su entorno social.

2.2.1.2. Caracteristicas de la imagen corporativa

De acuerdo con Merino et al. (2023), la imagen corporativa puede entenderse como
una representacion cognitiva que se construye en los publicos de una organizacion. Entre

sus principales caracteristicas se sefialan las siguientes:

- Implica un grado de abstraccidon, ya que se construye a partir de percepciones y

representaciones intangibles.

- Se constituye como una unidad de atributos, en la que convergen elementos visuales,

simbolicos y conductuales que definen a la entidad.

- Siempre existe una imagen, independientemente de que la organizacion la gestione o no

de manera consciente.

- No suele ser definida de forma precisa, debido a que depende de la percepcion subjetiva

de los distintos publicos.
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- Refleja el estilo y la conducta institucional, influyendo en la manera en que la
organizacion adopta decisiones, innova en sus productos o servicios y comunica su

identidad.

En este sentido, la institucion debe exponer de manera clara sus atributos, reconocer
errores o deficiencias y transformarlos en oportunidades de mejora, con el fin de fortalecer
su personalidad corporativa y consolidar una propuesta de valor que le brinde sostenibilidad

y prosperidad en el tiempo.

2.2.1.3. Importancia de la imagen corporativa

Segun Pire (2022) , 1a imagen corporativa es un elemento estratégico que impacta de
manera directa en la proyeccion y sostenibilidad de las organizaciones. Su importancia se

refleja en los siguientes aspectos:

- Garantiza continuidad y éxito estratégico, al consolidar la identidad organizacional

frente a sus diferentes publicos.

- Se convierte en un incentivo de ventas, en tanto una imagen solida fortalece la

percepcion de confiabilidad de los productos o servicios.

- Genera valor emocional, diferenciando a la organizacion y situandola por encima de sus

competidores.

- Facilita la atraccion y fidelizacion de personas clave, lo cual resulta esencial para

alcanzar los objetivos institucionales y asegurar el crecimiento organizacional.

2.2.1.4. Elementos de la imagen corporativa

Mendoza, Estrada y Tanquefio (2021) sefialan que la imagen corporativa se configura
a partir de diversos componentes que, al actuar de manera articulada, permiten posicionar a

la empresa en la mente del cliente. Entre estos se incluyen:

- La denominacién de la compaifiia, que influye de manera significativa en la impresion

inicial que perciben los clientes.

- Ellogo: puede estar compuesto por palabras; un isotipo, que se basa en imagenes; o un
isologotipo, que combina tipografia e imagen. El logo debe transmitir claridad al publico

y resultar atractivo para los potenciales consumidores.
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- El eslogan: para lograr impacto, debe resaltar los beneficios del producto o servicio y

los atributos diferenciadores frente a la competencia.

- El sitio web: debe contener todos los componentes de la empresa. Su disefio debe ser
intuitivo y accesible, permitiendo al cliente informarse facilmente sobre la organizacion,

sus productos, sus usos y las modalidades de adquisicion.

2.2.1.5. Imagen corporativa como activo intangible de gestion corporativa

Rodriguez y Yaguachi (2024) mencionan que la imagen corporativa se ha
consolidado como un elemento principal tanto en el sector académico como en el

profesional, dado el impacto que tiene en las decisiones de adquisicion de los consumidores.

Una investigacion sobre el manejo de la imagen corporativa como téctica de
sostenibilidad concluye que esta se configura a partir de la integracion de los elementos
materiales e inmateriales de los productos, asi como de los conocimientos y vivencias del

consumidor.

La imagen corporativa se posiciona como un activo intangible estratégico, dado que
genera una diferenciacion competitiva dificilmente replicable y condiciona la percepcion

general de los clientes respecto a la organizacion.

Considerando que los usuarios son elementos externos clave para la organizacion, el
entendimiento de sus expectativas permite la formulacién de tacticas de fidelizacion, una
mejor percepcion de la organizacion y el fortalecimiento de la imagen corporativa mediante

un servicio directo de calidad.

2.2.1.6. Efectos de la imagen corporativa sobre el posicionamiento de marcas

Quishpe y Meza (2024) sefialan que el impacto de la imagen corporativa en el
posicionamiento de las marcas comprende diferentes dimensiones, dado que representa la
perspectiva que los distintos segmentos tienen acerca de la compaiiia, impactando de forma
directa en las decisiones de adquisicion de los consumidores y en la capacidad de la empresa
para atraer talento. Dicho impacto en los consumidores se refleja en la construccion de
vinculos emocionales, al mantener una imagen fresca, relevante y coherente con los valores
y atributos apreciados por ellos; en la diferenciacion en el mercado, al resaltar las cualidades

y valores distintivos frente a la competencia; en el reconocimiento de la marca, mediante
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una identidad solida que permita su identificacion y recuerdo; en el didlogo efectivo, al
transmitir los valores de la marca a clientes, personal y socios, aspecto especialmente
importante para marcas locales que buscan consolidar su presencia a nivel nacional; y en la
percepcion de responsabilidad social, dado que los consumidores valoran el compromiso de
la compafiia con la diversidad y la inclusion, siendo este un factor clave para fortalecer la

imagen corporativa y consolidar el posicionamiento de la marca en la mente de los clientes.

2.2.2. Variable 2: Fidelizacion del cliente

Choez y Bernal (2023) la definen como “un enfoque estratégico de la empresa que
busca mantener y fortalecer relaciones continuas con los clientes, incrementando su

compromiso y lealtad hacia la marca, productos o servicios” (p. 796).

Huaman (2023) indica que la fidelizacion del cliente debe entenderse “como las

preferencias de los clientes” (p. 77).

Poveda y Morocho (2023) mencionan que “son las condiciones que garantizan la
satisfaccion del cliente con un producto o servicio, fomentando su fidelidad y recompra” (p.

85).

Jiménez (2022) la entiende como ‘“cada una de las acciones involucradas en la
adquisicién de articulos y prestaciones, desde la identificacion de necesidades hasta la

relacion con proveedores, la evaluacion del desempefio y el manejo de contratos” (p. 635).

2.2.2.1. Dimensiones
Barra et al. (2023) sefialan que las dimensiones de la fidelizacion de clientes son:

a. Informacion. El cliente se aproxima a la empresa en funcion de sus intereses, los cuales
pueden variar segiin los productos o servicios que esta ofrezca. La empresa llega al
publico a través de la informacion transmitida por distintos canales: escritos, orales y
virtuales. La informacion se transmite en una sola direccion: un emisor envia un mensaje
y un receptor lo recibe y asimila. Este proceso integra sistemas de comunicacion
cognitiva, representa simbdlicamente la transmision del saber y facilita reconocer

posibles irregularidades o vacios en el entendimiento del receptor.
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b. Marketing interno. El marketing interno, concebido como un proceso de aprendizaje
organizacional, requiere que los directivos, junto con colaboradores y proveedores,
implementen actividades de ensefianza-aprendizaje sobre la vision, mision y estrategias
de la compaiiia. Al influir con la filosofia organizacional, los colaboradores se sienten
identificados con ella. Esta organizacion interna promueve altos niveles de

competitividad.

c¢. Comunicacion. La comunicacion, como dimension de la fidelizacion de clientes, se
considera una accion clave en el manejo empresarial, dado que permite la integracion y
cooperacion de los equipos de trabajo para el logro de objetivos compartidos. Es un eje
central, puesto que facilita la coordinacion entre el personal y la materializacion de los

objetivos del trabajo en equipo.

d. Experiencia del cliente. La experiencia del cliente se fundamenta en la forma en que la
empresa se vincula con ¢él, ya sea a través de redes sociales, medios escritos,
comunicacion oral o de manera presencial en las instalaciones de la organizacion. En
sintesis, comprende cada interaccion que un cliente mantiene con la marca y sus

productos o servicios.

2.2.2.2. Estrategias de fidelizacion del cliente

Choez y Bernal (2023) sefialan que las tacticas de fidelizacion constituyen un proceso
que busca establecer una relacion a futuro entre la empresa y el cliente, fomentando la
repeticion de compras a lo largo del tiempo, aumentando el valor bursatil de la organizacion
y asegurando su sostenibilidad. Dichas tacticas no se limitan a ofrecer puntos, regalos,
descuentos o recompensas, sino que comprenden la forma en que los procesos, tecnologias,
ideas e interacciones de la empresa permiten la conexion del cliente con la marca. En sintesis,
consisten en perspectivas y puntos de vista orientados a mantener y fortalecer vinculos
duraderos con los clientes, no solo para retenerlos, sino también para convertirlos en
promotores de la marca, generar ingresos recurrentes y obtener feedback valioso que facilite
mejorar de manera constante productos y servicios, y mantenerse competitivos en un

mercado cambiante.
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2.2.2.3. Resultados inmediatos de la satisfaccion y fidelizacion de los clientes

De acuerdo con Choez y Bernal (2023), la correcta puesta en marcha de tacticas de

fidelizacion, alineadas con nuevas tendencias, genera diferentes resultados, los cuales son:

- Reduccion de costos en la gestion comercial: la adquisicion de un cliente nuevo puede
resultar, dependiendo del sector, hasta 17 veces mas costosa que la venta a un cliente ya

existente.

- Reduccion de costos operativos: los clientes leales conocen los productos o servicios y

demandan menor asistencia durante el proceso de adquisicion.

- Captacidon gratuita de nuevos clientes: los consumidores satisfechos atraen a otros

mediante recomendaciones y comunicacion boca a boca positiva.

- Mayor disposicion a aceptar precios altos: los clientes leales muestran menor resistencia

a incrementos de precio.

- Ventas mas frecuentes: los clientes repiten con mayor frecuencia sus compras en la

compaiiia.

- Incremento en el nivel de consumo individual: los usuarios satisfechos tienden a realizar

la recompra de los mismos productos o servicios.

- Ampliacion de ventas cruzadas: los clientes fidelizados muestran mayor tendencia a

adquirir servicios o productos complementarios.

- Disminucion de gastos en mercadeo: las empresas con clientes leales reducen la
necesidad de invertir constantemente en publicidad y promociones para reemplazar

clientes perdidos.
- Menos quejas y reclamaciones: lo que conlleva menores costos en su gestion.

- Mejor clima laboral interno: al disminuir las quejas, los colaboradores trabajan en un

entorno con menor presion.

2.2.2.4. Fidelizacion de clientes y calidad de servicio

Jiménez (2022) sostiene que diferentes elementos impactan en la fidelizacion de
clientes, entre ellos la calidad del producto o servicio brindado. Esto se relaciona tanto con

la calidad del resultado, es decir, aquello que el usuario percibe de manera directa, como con
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la calidad social, definida como la forma en que la compaifiia se vincula con su publico
objetivo. La fidelizacion comprende no solo un vinculo futuro, sino ademas una relacion de
afinidad y cohesion con los productos y servicios de la organizacion. Dicha relacion de
lealtad se traduce en un consumo continuo y creciente de bienes y servicios, y convierte al

cliente fidelizado en un medio efectivo para impulsar a la compaiia.

2.2.2.5. Acciones de social media marketing y fidelizacion

Poveda y Morocho (2023) mencionan que las tacticas de social media marketing se
conceptualizan como un conjunto de acciones estratégicas enfocadas en la fidelizacion del
cliente mediante el empleo de redes sociales. Generalmente, la puesta en marcha de esta

perspectiva comprende las siguientes:

- Beneficios de fidelizacion otorgados en fechas significativas para el cliente.
- Mensajes adaptados a las necesidades y preferencias de cada cliente.
- Promociones con cupones para estimular la recompra.

- Incentivos de precio orientados a favorecer la eleccion del cliente.

- Regalos.

- Contratos de fidelidad con la empresa.

- Programas de acumulacion de puntos por compra.

- Estrategias de venta complementaria.

- Integracion en circulos exclusivos de clientes.

- Actividades competitivas para clientes.

A fin de valorar el éxito de las iniciativas de social media marketing enfocadas en la
fidelizacion de usuarios, se pueden utilizar diferentes indicadores. Entre los mas empleados
se hallan el Net Promoter Score (NPS) y el engagement. La escala NPS facilita medir como
las compaiiias gestionan sus vinculos con los usuarios y la calidad de la interaccion que se
establece con estos (Mendieta, 2017). Por su parte, el engagement refleja la relacion entre
clientes, consumidores y usuarios de redes sociales con las marcas, sefialando el nivel de

atencion e interaccion que estas reciben en el entorno digital.
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2.3. Definicion de términos basicos

Imagen corporativa

Rodriguez y Yaguachi (2024) la conceptualizan como “la percepciéon mental

que el individuo asocia de forma inmediata con la organizacioén” (pp. 1336-1337).
Fidelizacion del cliente

Huaman (2023) indica que la fidelizacion del cliente debe entenderse “como

las preferencias de los clientes” (p. 77).
Imagen comercial

Comprende los atributos visibles y tangibles de la organizacion, tales como las
caracteristicas estéticas y de identificacion de los productos o servicios (Lavanda et

al., 2022).
Imagen estratégica

Se configura como la identidad organizacional, entendida como una
construccion social sustentada en supuestos basicos y valores compartidos (Lavanda

et al., 2022).
Imagen emocional

Hace referencia a la proyeccion de valores, emociones y afectos que la

compailia transmite a sus publicos de interés (Lavanda et al., 2022).
Imagen social

Se relaciona con la opinidn que la sociedad mantiene sobre la compaiia a partir

de la conducta de sus trabajadores (Lavanda et al., 2022).
Informacion

Este proceso integra sistemas de comunicacidon cognitiva, representa
simbdlicamente la transmision del saber y facilita reconocer posibles irregularidades

o vacios en el entendimiento del receptor (Barra et al., 2023).
Marketing interno

Concebido como un proceso de aprendizaje organizacional, requiere que los

directivos, junto con colaboradores y proveedores, implementen actividades de
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enseflanza-aprendizaje sobre la vision, mision y estrategias de la compaiiia (Barra et

al., 2023).
Comunicacion

Se considera una accion clave en el manejo empresarial, dado que permite la
integracion y cooperacion de los equipos de trabajo para el logro de objetivos

compartidos (Barra et al., 2023).
Experiencia del cliente

Se fundamenta en la forma en que la empresa se vincula con €1, ya sea a través
de redes sociales, medios escritos, comunicacion oral o de manera presencial en las

instalaciones de la organizacién (Barra et al., 2023).

Hipotesis de investigacion
2.4.1. Hipotesis general

La imagen corporativa se relaciona significativamente con la fidelizacion de

clientes de Financiera Confianza, Huacho, 2025.
2.4.2. Hipotesis especificas
a. Laimagen comercial se relaciona significativamente con la fidelizacion de

clientes de Financiera Confianza, Huacho, 2025.

b. La imagen estratégica se relaciona significativamente con la fidelizacion

de clientes de Financiera Confianza, Huacho, 2025.

c. La imagen emocional se relaciona significativamente con la fidelizacion

de clientes de Financiera Confianza, Huacho, 2025.

d. La imagen social se relaciona significativamente con la fidelizacién de

clientes de Financiera Confianza, Huacho, 2025.
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CAPITULO 111

METODOLOGIA

Diseiio metodolégico

Fue de tipo basica, dado que se orientd a generar conocimiento nuevo de
manera ordenada y sistemadtica, con el proposito de ampliar la comprension sobre la
relacion entre la imagen corporativa y la fidelizacién de clientes en la Financiera

Confianza, Huacho (Alvarez, 2020).

El nivel fue correlacional, ya que buscé identificar y examinar el grado de
asociacion existente entre las variables planteadas, apoyandose en procedimientos

estadisticos para su andlisis (Hernandez y Mendoza, 2018).

El disefio fue no experimental, porque las variables no fueron manipuladas de
forma intencional; por el contrario, se evaluaron tal como se manifestaron en su
contexto real dentro de la financiera. Asimismo, correspondid a un disefno
transeccional, debido a que la informacion se recolectd en un unico momento y en un

entorno especifico (Herndndez y Mendoza, 2018).

El enfoque fue cuantitativo, empleando técnicas y procedimientos numéricos
que permitieron medir y analizar la relacion la imagen corporativa y la fidelizacion de
clientes. Para ello, se realizd la recoleccion de datos mediante un cuestionario,
acompafiada del correspondiente muestreo y del procesamiento estadistico de la

informacion (Naupas et al., 2018).
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3.2. Poblacion y muestra

3.2.1.

3.2.2.

Poblacion
La poblacion estuvo representada por 1000 clientes de Financiera
Confianza, Huacho.

Muestra

Para definir el tamafo de la muestra se aplico:

B Z?p.q.N
n= e(N—-1)+7Z%p.q

Donde:

n = muestra.

p y q = probabilidad de la poblacion de estar o no incluidas en la muestra.
Z = probabilidad de error.

N = poblacion.

E = error estandar de la estimacion.

Reemplazando:

~ 3.8416 * 0.5 0.5 x 1000
1= 0.0025(1000 — 1) + 3.8416 * 0.5 * 0.5

n=277.74

n=277.74 =278

La muestra estuvo representada por 278 clientes de Financiera

Confianza, Huacho.
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Técnicas de recoleccion de datos

A) Técnica

La encuesta fue la técnica de recoleccion de datos empleada, ya que posibilitd
la obtencion directa de datos provenientes de los clientes de Financiera Confianza,

Huacho, en relacion a las variables fidelizacion del cliente e imagen corporativa.
B) Instrumento

Se utiliz6 el cuestionario estructurado como instrumento. Este instrumento se
compuso de 20 items, los cuales fueron distribuidos en dos variables de investigacion.
La variable imagen corporativa incluyd doce items, divididos en las dimensiones de
imagen comercial, estratégica, emocional y social. En cambio, la fidelizacion de los
clientes se compuso de 8 items que abarcan las dimensiones de marketing interno,

comunicacion, experiencia del cliente e informacion (ver Anexo N°O1).

El cuestionario utilizoé una escala de Likert de cinco niveles: totalmente de
acuerdo (5), de acuerdo (4), neutro (3), en desacuerdo (2) y totalmente en desacuerdo
(1). Asimismo, el instrumento incluy6 datos generales como género y edad, con la

finalidad de caracterizar a los participantes del estudio.

Respecto a la validez del instrumento, esta fue demostrada mediante la prueba
de KMO y Bartlett, obteniéndose una medida Kaiser-Meyer-Olkin de 0.908, un Chi-
cuadrado aproximado de 5142.542, con 190 grados de libertad y una significancia de
0.000, lo que evidencia que el instrumento presenta condiciones adecuadas para su
aplicacion. En cuanto a la confiabilidad, se obtuvo un Alfa de Cronbach de 0.961 para
los 20 elementos del cuestionario, lo que demuestra una confiabilidad muy alta del

instrumento (ver Anexo N°03).

Técnicas para el procesamiento de la informacion
Para el procesamiento de la informacion, se empled el andlisis estadistico
descriptivo mediante la distribucion de frecuencias.

Se utiliz6 la prueba de normalidad de Kolmogorov — Smirnov. Para el analisis

de correlacion, se aplico el coeficiente de correlacion de Spearman (Rho de Spearman).



CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1. Analisis de resultados

A. Andlisis descriptivo de la variable Imagen corporativa

Tabla 1

Distribucion de frecuencia - Imagen comercial
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Bajo Medio Alto
f % f % f %
Imagen comercial 76 2734 59  21.22 143 51.44
Producto y servicios 48 1727 25 8.99 205 73.74
Plaza y distribucion 96 3453 18 6.47 164 58.99
Precio 91 3273 55 19.78 132 47.48
Mecanismos de la empresa 48 17.27 72 2590 158 56.83
Capacidad de resolucion 96 3453 23 8.27 159 57.19
100 Imagen comercial

E Bajo

= Medio

. Alto

3. 74%

Porcentaje {%)

comercial servicios distribucion

Dimensién: Imagen Producto y Plaza y Precio

Mecanismos de la Capacidad de

Empresa

resolucidn

Figura 1. Imagen comercial.
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En la Tabla correspondiente se aprecia que la dimension “Imagen comercial” registré un
27.34% en nivel bajo, un 21.22% en nivel medio y un 51.44% en nivel alto. Al desagregar
sus indicadores, se evidencia que “Producto y servicios” presentd un 17.27% en nivel bajo,
un 8.99% en nivel medio y un 73.74% en nivel alto; “Plaza y distribucion” mostrd un 34.53%
en nivel bajo, un 6.47% en nivel medio y un 58.99% en nivel alto; “Precio” registré un
32.73% en nivel bajo, un 19.78% en nivel medio y un 47.48% en nivel alto; “Mecanismos
de la empresa” alcanzd un 17.27% en nivel bajo, un 25.90% en nivel medio y un 56.83% en
nivel alto; y “Capacidad de resolucion” obtuvo un 34.53% en nivel bajo, un 8.27% en nivel

medio y un 57.19% en nivel alto.

Tabla 2

Distribucion de frecuencia - Imagen estratégica

Bajo Medio Alto
f % f % f %
Imagen estratégica 32 11.51 129 4640 117 42.09
Acceso de productos y servicios 44 1583 68 2446 166 59.71
Estrategias de promocion 50 1799 61 2194 167 60.07
Prestacion y planificacion de actividades 43 1547 106 38.13 129 46.40

Imagen estratégica
100

. Bajo
. Medio
= Alto

Porcentaje (%)

Dimensién: Imagen Acceso de Estrategias de Prestacidn y
estrategica productos y promocian planificacion de
servicios actividades

Figura 2. Imagen estratégica.

En la Tabla correspondiente se aprecia que la dimension “Imagen estratégica” registrd un

11.51% en nivel bajo, un 46.40% en nivel medio y un 42.09% en nivel alto. Al desagregar
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sus indicadores, se observa que “Acceso de productos y servicios” present6é un 15.83% en
nivel bajo, un 24.46% en nivel medio y un 59.71% en nivel alto; “Estrategias de promocion”
alcanzo6 un 17.99% en nivel bajo, un 21.94% en nivel medio y un 60.07% en nivel alto; y
“Prestacion y planificacion de actividades” registrd un 15.47% en nivel bajo, un 38.13% en

nivel medio y un 46.40% en nivel alto.

Tabla 3

Distribucion de frecuencia - Imagen emocional

Bajo Medio Alto
f % f % f %
Imagen emocional 44 15.83 30 10.79 204 73.38
Proyeccion de la empresa 54 19.42 23 8.27 201 72.30
Evidencia fisica 34 12.23 20 7.19 224 80.58
oo Imagen emocional

mm Medio

Porcentaje (%)

Dimension: Imagen Proyeccion de la Evidencia fisica
emacional empresa

Figura 3. Imagen emocional.

En la Tabla correspondiente se aprecia que la dimension “Imagen emocional” registrd un
15.83% en nivel bajo, un 10.79% en nivel medio y un 73.38% en nivel alto. Al analizar sus
indicadores, se evidencia que “Proyeccion de la empresa” presentd un 19.42% en nivel bajo,
un 8.27% en nivel medio y un 72.30% en nivel alto; mientras que “Evidencia fisica” alcanzo

un 12.23% en nivel bajo, un 7.19% en nivel medio y un 80.58% en nivel alto.
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Tabla 4

Distribucion de frecuencia - Imagen social

Bajo Medio Alto
f % f % f %
Imagen social 69 24.82 82 29.5 127 45.68
Preservacion del medio ambiente 27 9.71 48 17.27 203 73.02
Igualdad de oportunidades 98 35.25 62 22.30 118 42.45
100 Imagen social
E Bajo
s Medio

= Alto

Porcentaje (%)

Dimension: Imagen Preservacian del lgualdad de
social medic ambiente opartunidades

Figura 4. Imagen social.

En la Tabla correspondiente se aprecia que la dimension “Imagen social” registro un 24.82%
en nivel bajo, un 29.50% en nivel medio y un 45.68% en nivel alto. Al desagregar sus
indicadores, se observa que “Preservacion del medio ambiente” presentd un 9.71% en nivel
bajo, un 17.27% en nivel medio y un 73.02% en nivel alto; mientras que “Igualdad de

oportunidades” registrd un 35.25% en nivel bajo, un 22.30% en nivel medio y un 42.45% en

nivel alto.
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Tabla 5

Distribucion de frecuencia de la variable Imagen corporativa

Frecuencia Porcentaje
Bajo 39 14.03
Medio 112 40.29
Alto 127 45.68

Imagen corporativa
100

80 -

60 4

Porcentaje (%)

40

20 4

Bajo Medio Alto

Figura 5. Imagen corporativa.

En la Tabla correspondiente se aprecia que la variable “Imagen corporativa” registré un

14.03% en nivel bajo, un 40.29% en nivel medio y un 45.68% en nivel alto.
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B. Analisis descriptivo de la variable Fidelizacion de clientes

Tabla 6

Distribucion de frecuencia - Informacion

Bajo Medio Alto
f % f % f %
Informacion 86 3094 64 23.02 128 46.04

Promover una gestion efectiva de la informacion 64 23.02 65 23.38 149 53.60

Aspectos claves del producto con los cuales

&1 29.14 51 18.35 146 52.52
buscan atraer al consumidor

Infermacidn
100

Em Bajo
s Medio
. Alto

Porcentaje (%)

Dimensién: Gesrion efectiva Infarmacicn sobre
Informacion de |a informacidn productos

Figura 6. Informacion.

En la Tabla correspondiente se aprecia que la dimension “Informacion” registr6é un 30.94%
en nivel bajo, un 23.02% en nivel medio y un 46.04% en nivel alto. Al analizar sus
indicadores, se evidencia que “Gestion efectiva de la informacion” presentd un 23.02% en
nivel bajo, un 23.38% en nivel medio y un 53.60% en nivel alto; y “Informacion sobre

productos” alcanzd un 29.14% en nivel bajo, un 18.35% en nivel medio y un 52.52% en

nivel alto.
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Tabla 7

Distribucion de frecuencia - Marketing interno

Bajo Medio Alto
f % f % f %
Marketing interno 73 2626 86 3094 119 42.81
Estrategias de trabajo de la empresa 55 19.78 73 2626 150 53.96

Ensefianza aprendizaje de la vision y mision 78 28.06 61 21.94 139 50.00

Marketing interno
100
EEE Bajo
= Medio
= Alto
B0
g
A
o
¥
t
£

Dimensidn; Estrategias de Visidn y mision
Marketing interno trabajo

Figura 7. Marketing interno.

En la Tabla correspondiente se aprecia que la dimension “Marketing interno” registrd un
26.26% en nivel bajo, un 30.94% en nivel medio y un 42.81% en nivel alto. Al desagregar
sus indicadores, se observa que “Estrategias de trabajo” present6 un 19.78% en nivel bajo,
un 26.26% en nivel medio y un 53.96% en nivel alto; mientras que “Vision y mision” registro

un 28.06% en nivel bajo, un 21.94% en nivel medio y un 50.00% en nivel alto.
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Tabla 8

Distribucion de frecuencia - Comunicacion

Bajo Medio Alto
f % f % f %
Comunicaciéon 59 2122 77 2770 142 51.08
Integracion de equipos de trabajo 35 1259 77 2770 166  59.71
Logro de objetivos 56 20.14 76 2734 146 52.52

Comunicacion
100

. Bajo
mm Medio
= Alto

Porcentaje (%)

Dimensidn; Integracién de Logro de objetivas
Comunicacion eguipos

Figura 8. Comunicacion.

En la Tabla correspondiente se aprecia que la dimension “Comunicacion” registré un
21.22% en nivel bajo, un 27.70% en nivel medio y un 51.08% en nivel alto. Al analizar sus
indicadores, se evidencia que “Integracion de equipos” presentd un 12.59% en nivel bajo,
un 27.70% en nivel medio y un 59.71% en nivel alto; y “Logro de objetivos” alcanz6 un

20.14% en nivel bajo, un 27.34% en nivel medio y un 52.52% en nivel alto.



Tabla 9

Distribucion de frecuencia - Experiencia del cliente
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Bajo Medio Alto
f % f % f %
Experiencia del cliente 70 25.18 69 24.82 139 50.00
Atencion fisica en las instalaciones 60 21.58 48 17.27 170 61.15
Prestar atencion a las necesidades que tienen los
_ 73 2626 51 1835 154 55.40
clientes
100 Experiencia del cliente
EEE Bajo
s Medio
a0 . Alto

Parcentaje (%)

Dimensidn: Atencion en Atencion 3
Experiencia del instalaciones necesidades del
cliente cliente

Figura 9. Experiencia del cliente.

En la Tabla correspondiente se aprecia que la dimension “Experiencia del cliente” registrd

un 25.18% en nivel bajo, un 24.82% en nivel medio y un 50.00% en nivel alto. Al desagregar

sus indicadores, se observa que “Atencion en instalaciones” presentd un 21.58% en nivel

bajo, un 17.27% en nivel medio y un 61.15% en nivel alto; mientras que “Atencion a

necesidades del cliente” registré un 26.26% en nivel bajo, un 18.35% en nivel medio y un

55.40% en nivel alto.
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Tabla 10

Distribucion de frecuencia de la variable Fidelizacion de clientes

Frecuencia Porcentaje
Bajo 60 21.58
Medio 76 27.34
Alto 142 51.08

Fidelizacién de clientes
100

80 -

60 4

Porcentaje (%)

40 4

20 4

Bajo Medio Alto

Figura 10. Fidelizacion de clientes.

En la Tabla correspondiente se aprecia que la variable “Fidelizacion de clientes” registrd un

21.58% en nivel bajo, un 27.34% en nivel medio y un 51.08% en nivel alto.
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C. Prueba de normalidad

Tabla 11

Pruebas de normalidad

Kolmogorov—Smirnov

Estadistico gl Sig.
V1: Imagen corporativa .108 278 .003
Imagen comercial 123 278 .000
Imagen estratégica 158 278 .000
Imagen emocional 291 278 .000
Imagen social 152 278 .000
V2: Fidelizacion de clientes .104 278 .005
Informacion .164 278 .000
Marketing interno .168 278 .000
Comunicacion .186 278 .000
Experiencia del cliente 158 278 .000

En la tabla correspondiente a la prueba de normalidad Kolmogorov—Smirnov se
observa que las variables imagen corporativa y fidelizacion de clientes presentan valores de
significancia menores al nivel establecido (a = 0.05), lo que evidencia que sus datos no
siguen una distribucion normal. En consecuencia, al no cumplirse el supuesto de normalidad
en las variables ni en sus dimensiones, se justifica la utilizacion del coeficiente de correlacion

Rho de Spearman.
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4.2. Contrastacion de hipotesis

Hipotesis General

Ho: La imagen corporativa no se relaciona significativamente con la fidelizacion de clientes

de Financiera Confianza, Huacho, 2025.

Hi: La imagen corporativa se relaciona significativamente con la fidelizacion de clientes de

Financiera Confianza, Huacho, 2025.

Tabla 12

Pruebas de Rho de Spearman entre imagen corporativa y fidelizacion de clientes

Imagen Fidelizacion de
corporativa clientes
Coeficiente de
_ 1.000 .844%*
Imagen correlacion
corporativa Sig. (bilateral) .000
Rho de N 278 278
Spearman Coeficiente de
. .844%* 1.000
Fidelizacion de correlacion
clientes Sig. (bilateral) .000
N 278 278

En la tabla se observa que el coeficiente de correlacion Rho de Spearman entre la imagen
corporativa y la fidelizacion de clientes es de 0.844, con un nivel de significancia de 0.000,
el cual es menor a 0.05. Este resultado evidencia la existencia de una relacion positiva muy
fuerte y estadisticamente significativa entre ambas variables, por lo que se rechaza la

hipotesis nula y se acepta la hipdtesis alternativa.
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Hipotesis Especifico 1

Ho: La imagen comercial no se relaciona significativamente con la fidelizacion de clientes

de Financiera Confianza, Huacho, 2025.

Hi: La imagen comercial se relaciona significativamente con la fidelizacion de clientes de

Financiera Confianza, Huacho, 2025.

Tabla 13

Pruebas de Rho de Spearman entre imagen comercial y fidelizacion de clientes

Imagen Fidelizacion de
comercial clientes
Coeficiente de
. 1.000 .883%*
Imagen correlacion
comercial Sig. (bilateral) .000
Rho de N 278 278
Spearman Coeficiente de
. .883%* 1.000
Fidelizacion de correlacion
clientes Sig. (bilateral) .000
N 278 278

Se observa un coeficiente Rho de Spearman de 0.883 con una significancia de 0.000, lo
que indica una relacion positiva muy fuerte y estadisticamente significativa entre la imagen

comercial y la fidelizacion de clientes, aceptandose la hipotesis de investigacion.
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Hipotesis Especifico 2

Ho: La imagen estratégica no se relaciona significativamente con la fidelizacion de clientes

de Financiera Confianza, Huacho, 2025.

Hi: La imagen estratégica se relaciona significativamente con la fidelizacion de clientes de

Financiera Confianza, Huacho, 2025.

Tabla 14

Pruebas de Rho de Spearman entre imagen estratégica y fidelizacion de clientes

Imagen Fidelizacion de
estratégica clientes
Coeficiente de
_ 1.000 768%*
correlacion
Imagen estratégica ) ]
Sig. (bilateral) .000
Rho de N 278 278
Spearman Coeficiente de
_ 768%* 1.000
Fidelizacion de correlacion
clientes Sig. (bilateral) .000
N 278 278

El coeficiente Rho de Spearman obtenido es de 0.768, con un nivel de significancia de
0.000, evidenciando una relacion positiva fuerte y estadisticamente significativa entre la
imagen estratégica y la fidelizacion de clientes, aceptdndose la hipotesis especifica

planteada.
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Hipotesis Especifico 3

Ho: La imagen emocional no se relaciona significativamente con la fidelizacion de clientes

de Financiera Confianza, Huacho, 2025.

Hi: La imagen emocional se relaciona significativamente con la fidelizacion de clientes de

Financiera Confianza, Huacho, 2025.

Tabla 15

Pruebas de Rho de Spearman entre imagen emocional y fidelizacion de clientes

Imagen Fidelizacion de
emocional clientes
Coeficiente de
1.000 AT4%*
correlacion
Imagen emocional ‘ _
Sig. (bilateral) .000
Rho de N 278 278
Spearman Coeficiente de
' AT4%* 1.000
Fidelizacion de correlacion
clientes Sig. (bilateral) .000
N 278 278

Se evidencia un coeficiente Rho de Spearman de 0.474, con una significancia de 0.000, lo
que indica una relacion positiva moderada y estadisticamente significativa entre la imagen

emocional y la fidelizacion de clientes, aceptandose la hipotesis especifica.
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Hipotesis Especifico 4

Ho: La imagen social no se relaciona significativamente con la fidelizacion de clientes de

Financiera Confianza, Huacho, 2025.

Hi: La imagen social se relaciona significativamente con la fidelizacion de clientes de

Financiera Confianza, Huacho, 2025.

Tabla 16

Pruebas de Rho de Spearman entre imagen social y fidelizacion de clientes

_ Fidelizacion de
Imagen social

clientes
Coeficiente de
' 1.000 704%*
correlacion
Imagen social _ '
Sig. (bilateral) .000
Rho de N 278 278
Spearman Coeficiente de
' 7047 1.000
Fidelizacion de correlacion
clientes Sig. (bilateral) .000
N 278 278

El coeficiente Rho de Spearman obtenido es de 0.704, con un nivel de significancia de
0.000, evidenciando una relacion positiva fuerte y estadisticamente significativa entre la

imagen social y la fidelizacion de clientes, aceptandose la hipdtesis de investigacion.
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CAPITULOV

DISCUSION

Discusion de resultados

Los resultados de la investigacion evidencian que existe una relacion positiva
muy fuerte y estadisticamente significativa entre la imagen corporativa y la
fidelizacién de clientes de Financiera Confianza, Huacho, 2025, con un coeficiente
Rho de Spearman de 0.844 y un nivel de significancia p = 0.000 (< 0.05). Este hallazgo
confirma la hipotesis general y demuestra que una percepcion favorable de la imagen
corporativa se asocia directamente con mayores niveles de fidelizacion. Dichos
resultados son coherentes con los antecedentes internacionales de Macas, Rodriguez y
Luzuriaga (2022), quienes identificaron que el 68.2% de los clientes se encontraba
satisfecho con los tramites realizados en una institucion financiera, mientras que el
52.9% considerd que la entidad aplicaba estrategias de fidelizacion; no obstante, el
61.4% senald que el banco no conocia sus necesidades actuales como cliente. Estos
datos indican que la fidelizacion de los clientes no solo depende de que permanezcan,
sino también de la capacidad institucional para identificar sus necesidades y darles una
respuesta apropiada. También, los resultados son consistentes con los de Garcia y
Facundo (2023), que reportaron una correlacion positiva significativa entre la imagen
corporativa y el marketing digital (p = 0.000; Rho = 0.677). Ademas, mostraron que
un 82.80% de los clientes percibi6 un alto nivel de imagen corporativa. A pesar de que
el coeficiente mencionado fue inferior al que se obtuvo en este estudio, los dos
resultados coinciden en que la imagen corporativa es un elemento importante para

mejorar la percepcion positiva y la relacion del cliente con la empresa.

En relacion con la primera hipdtesis especifica, se determind que la imagen
comercial presenta una relacion positiva muy fuerte y estadisticamente significativa

con la fidelizacion de clientes, obteniéndose un coeficiente Rho de Spearman de 0.883
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y un valor de significancia p = 0.000. Este resultado evidencia que aspectos como
productos, precios, canales de atencion y capacidad de resolucion influyen
significativamente en la lealtad del cliente. Los resultados de Macas et al. (2022)
coinciden con estos, ya que ellos determinaron que la seguridad y la confianza fueron
los factores principales para ser cliente de una entidad financiera (28.7%), después las
tasas de interés bajas (22.4%) y el servicio agil (19.7%). Asimismo, Sanchez, Vilcay
Vilca (2021) establecieron que la lealtad de los clientes del Banco de la Nacion tuvo
un nivel regular del 79%, mientras que sus dimensiones: fidelidad actitudinal,
satisfaccion del cliente, fidelidad comportamental y diferenciacion llegaron a niveles
regulares de 67%, 74%, 67% y 77%, en ese orden. Estos hallazgos corroboran que los
componentes comerciales y funcionales del servicio financiero son fundamentales para
fortalecer la relacion entre el cliente y la institucion. Por lo tanto, la gran magnitud de
la correlacion que se ha encontrado en esta investigacion confirma que la imagen
comercial es uno de los factores méas determinantes para conseguir la fidelidad de los

clientes de Financiera Confianza.

Respecto a la segunda hipotesis especifica, los resultados muestran que la
imagen estratégica se relaciona de manera positiva fuerte y significativa con la
fidelizacion de clientes, alcanzando un coeficiente Rho de Spearman de 0.768 y una
significancia p = 0.000. Este resultado indica que la planificacion, el acceso a los
productos y las estrategias de promocion influyen de forma relevante en la fidelidad
del cliente. Este descubrimiento concuerda con lo que Mantilla et al. (2022) indicaron:
el rubro de clientes logré la mayor valoracion, con un 73.20%, por encima del
liderazgo (59.00%), la gestion medioambiental (57.85%) y la gestion de procesos y
prevencion de riesgos (52.57%). Asimismo, la investigacion demostrd diferencias
relevantes entre las categorias analizadas (X? =49.70; p = 0.0000) a través del analisis
de Ji cuadrado. Estos resultados posibilitan afirmar que una administracion estratégica
enfocada en el cliente contribuye a consolidar las relaciones comerciales. Por lo tanto,
la concordancia entre los dos estudios confirma que la organizacion de los servicios,
la orientacion hacia el cliente y la planificacion institucional son factores estratégicos

que ayudan a mantener y fidelizar.

En cuanto a la tercera hipotesis especifica, se evidencié que la imagen
emocional mantiene una relacion positiva moderada y estadisticamente significativa

con la fidelizacion de clientes, con un coeficiente Rho de Spearman de 0.474 y un
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valor de significancia p = 0.000. Este resultado sugiere que, si bien los aspectos
emocionales como la confianza, seguridad, impresion institucional y percepcion de
estabilidad influyen en la fidelizacion, su impacto es menor en comparacion con las
dimensiones comercial y estratégica. Este comportamiento estd vinculado con lo
reportado por Macas et al. (2022), que sefialaron que el 58.7% de los participantes
expreso confianza en la banca virtual, mientras que el 41.3% dijo no confiar en ella.
Ademas, Lalaleo et al. (2023) descubrieron que el 58% de los socios no identificaba
la imagen corporativa de la organizacion y que el 62% afirmo que nunca se habian
establecido estrategias de comunicacion empresarial para fomentar esa imagen. Estos
hallazgos indican que la confianza y la identificacién con la organizacion son
elementos esenciales para afianzar el lazo emocional con los clientes. No obstante, en
este estudio actual se evidencia que, en el sector financiero, los clientes suelen darle
mas importancia a factores de seguridad, funcionales y comerciales que a elementos

exclusivamente emocionales.

Finalmente, los resultados correspondientes a la cuarta hipotesis especifica
evidencian que la imagen social presenta una relacion positiva fuerte y
estadisticamente significativa con la fidelizacion de clientes, obteniéndose un
coeficiente Rho de Spearman de 0.704 y una significancia p = 0.000. Este resultado
indica que las practicas relacionadas con la responsabilidad social, la igualdad de
oportunidades y el compromiso ambiental influyen de manera relevante en la lealtad
del cliente. Los resultados son consistentes con la investigacion de Fuentes y Herbias
(2022), que encontr6 un impacto positivo entre la imagen corporativa y la
responsabilidad social empresarial (Rho = 0.321; p = 0.000). Ademas, estos escritores
hallaron vinculos importantes entre la imagen corporativa y las dimensiones de
responsabilidad social interna (Rho = 0.303; p = 0.000), economia (Rho = 0.321; p =
0.000), ecologia (Rho = 0.514; p = 0.000) y responsabilidad social cultural y politicas
externas (Rho = 0.519; p = 0.000). En esta linea, si bien el antecedente mostrd
coeficientes més bajos, las dos investigaciones concuerdan en que los actos de
responsabilidad social aumentan la percepcion institucional. Por lo tanto, en
Financiera Confianza, la imagen social es un elemento fundamental para establecer

confianza, identificacion y continuidad en la relacion con los clientes.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Se concluye que existe una relacion positiva muy fuerte y estadisticamente
significativa entre la imagen corporativa y la fidelizacion de clientes de Financiera
Confianza, Huacho, 2025, sustentada por un coeficiente Rho de Spearman de

0.844 y un nivel de significancia p = 0.000.

Se concluye que la imagen comercial se relaciona de manera positiva muy fuerte
y estadisticamente significativa con la fidelizacion de clientes, evidenciada por un

coeficiente Rho de Spearman de 0.883 y una significancia p = 0.000.

Se concluye que la imagen estratégica presenta una relacion positiva fuerte y
estadisticamente significativa con la fidelizacion de clientes, respaldada por un

coeficiente Rho de Spearman de 0.768 y un nivel de significancia p = 0.000.

Se concluye que la imagen emocional mantiene una relacion positiva moderada y
estadisticamente significativa con la fidelizacion de clientes, sustentada por un

coeficiente Rho de Spearman de 0.474 y una significancia p = 0.000.

Se concluye que la imagen social se relaciona de manera positiva fuerte y
estadisticamente significativa con la fidelizacion de clientes, evidenciada por un

coeficiente Rho de Spearman de 0.704 y un nivel de significancia p = 0.000.
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6.2. Recomendaciones

- Teniendo en cuenta que la fidelizacion de los clientes esta fuertemente relacionada
con la imagen corporativa (p = 0.844; p = 0.000), se sugiere que Financiera
Confianza mejore por completo su imagen corporativa, concentrandose primero
en los indicadores que mostraron un menor porcentaje. En este sentido, se debe
priorizar la igualdad de oportunidades, que fue del 35.25% en nivel bajo; plaza 'y
distribucion, con 34.53%; capacidad de resolucion, también con 34.53%; y precio,
con un 32.73%. Esto es asi porque estos elementos muestran posibilidades de

mejoramiento en la percepcion de los clientes.

- Dado que la fidelizacion de clientes (p = 0.883; p = 0.000) esta muy fuertemente
relacionada con la imagen comercial, se aconseja perfeccionar los puntos y
canales de atencidon, aumentar la velocidad en el tratamiento de las consultas y
examinar como perciben los clientes las tarifas y los costos financieros. Esta
sugerencia se basa en que los indicadores de distribucion y plaza, asi como la
capacidad de resolucion, tuvieron un 34.53% en nivel bajo cada uno; por su parte,

el indicador del precio llegd a un 32.73% en nivel bajo.

- Dado que la imagen estratégica tiene una relacion positiva y fuerte con la
fidelizacion de clientes (p = 0.768; p = 0.000), se sugiere reforzar las estrategias
promocionales, el acceso a productos y servicios, asi como la organizacion de
actividades institucionales. Se apoya esta recomendacion en el hecho de que las
estrategias de promocion tuvieron un 17.99% en nivel bajo, el acceso a productos
y servicios alcanzé un 15.83%, y la planificacion y prestacion de actividades llego

aun 15.47% en nivel bajo.

- Dado que la imagen emocional estd moderadamente correlacionada de forma
positiva con la fidelizacién de clientes (p = 0.474; p = 0.000), se aconseja
fortalecer la proyeccion de seguridad, confianza y permanencia institucional, asi
como optimizar las evidencias fisicas vinculadas a infraestructura, presentacion
del personal y materiales de atencion. Esta sugerencia se basa en que la compafiia
registrd una proyeccion del 19.42% a un nivel bajo, mientras que la evidencia

fisica llego al 12.23% a un nivel bajo.

- Dado que la fidelizacion de clientes tiene una relacion positiva fuerte con la

imagen social (p = 0.704; p = 0.000), se aconseja reforzar las actividades
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relacionadas con responsabilidad social, igualdad de oportunidades, inclusion y
conservacion del medio ambiente. Esta sugerencia se basa en que la igualdad de
oportunidades tuvo un 35.25% en nivel bajo, lo que significa que es el indicador
con mayor necesidad de atencion dentro de esta dimension. En cambio, la

conservacion del medio ambiente mostr6é un 9.71% en nivel bajo.
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ANEXOS
ANEXO N°01

CUESTIONARIO

El presente cuestionario tiene como proposito fundamental recopilar informacion sobre la
imagen corporativa y la fidelizacion de clientes de Financiera Confianza, Huacho, 2025.
La participacion es andénima y los datos obtenidos seran utilizados tnicamente con fines

académicos, garantizando estricta confidencialidad.

I. Por favor marque con una equis (X) en el espacio correspondiente:

a. Género
Masculino
Femenino

b. Edad

Entre 18 anos a 24 afios

Entre 25 anos a 31 afios

Entre 32 anos a 45 afios

Mas de 45 anos

II. Instrucciones
A continuacion, encontrard una serie de afirmaciones. Marque con una equis (X) la

alternativa que mejor exprese su opinion, teniendo en cuenta la siguiente escala:

CUADRO DE CALIFICACION
Totalmente de acuerdo 5
De acuerdo 4
Neutro 3
2

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo 1
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ITEM

IMAGEN CORPORATIVA

DIMENSION 01: IMAGEN COMERCIAL

1. La calidad de los productos y servicios que ofrece Financiera
Confianza satisface mis necesidades como cliente.

2. Los canales y puntos de atencion de Financiera Confianza son
accesibles y adecuados para realizar mis operaciones.

3. Las tasas y costos de los productos financieros de Financiera
Confianza son justos y competitivos en comparacion con otras
entidades.

4. Los procesos y mecanismos de atencion de Financiera Confianza
son claros, agiles y me generan confianza.

5. El personal de Financiera Confianza resuelve de manera rapida y
efectiva los problemas o consultas que presento.

DIMENSION 02: IMAGEN ESTRATEGICA

6. El acceso a los productos y servicios de Financiera Confianza es
sencillo y responde a mis necesidades.

7. Las estrategias de promocion de Financiera Confianza son claras
y me motivan a adquirir sus productos o servicios.

8. La prestacion y planificacion de actividades de Financiera
Confianza se desarrollan de manera organizada y eficiente,
generando confianza en los clientes.

DIMENSION 03: IMAGEN EMOCIONAL

9. Laproyeccion de Financiera Confianza me transmite seguridad y
confianza en su permanencia en el mercado.

10. La infraestructura, la presentacion del personal y los materiales de
Financiera Confianza generan en mi una buena impresion y
confianza.

DIMENSION 04: IMAGEN SOCIAL

11. Considero que Financiera Confianza desarrolla sus actividades
respetando y contribuyendo a la preservacion del medio ambiente.

12. Financiera Confianza promueve la igualdad de oportunidades para
todos sus clientes y colaboradores.

FIDELIZACION DE CLIENTES

DIMENSION 01: INFORMACION

13. Financiera Confianza promueve una gestion efectiva de la
informacion que me permite estar bien informado sobre sus
productos y servicios.

14. La informacion que brinda Financiera Confianza sobre las
caracteristicas de sus productos es clara y me ayuda a decidir como
consumidor.

DIMENSION 02: MARKETING INTERNO
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15. Las estrategias de trabajo de Financiera Confianza estdn bien
definidas y motivan a los colaboradores a brindar un mejor
servicio.

16. En Financiera Confianza se promueve el aprendizaje y la
comprension de la vision y mision entre los colaboradores, lo que
facilita su compromiso con la empresa.

DIMENSION 03: COMUNICACION

17. La comunicacion dentro de Financiera Confianza favorece la
integracion y el trabajo en equipo entre los colaboradores.

18. La comunicacion en Financiera Confianza contribuye al
cumplimiento de los objetivos organizacionales.

DIMENSION 04: EXPERIENCIA DEL CLIENTE

19. La atencion que recibo en las instalaciones de Financiera
Confianza es adecuada y satisfactoria.

20. En Financiera Confianza se presta atencion a mis necesidades y se
busca ofrecerme soluciones acordes a ellas.

Gracias por sus respuestas.
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ANEXO N°02
DATOS GENERALES

Género f %
Femenino 162 58.27
Masculino 116 41.73

Edad f %
De 18 a 24 afios 27 9.71
De 25 a 31 afios 114 41.01
De 32 a 45 afios 85 30.58

Mas de 45 anos 52 18.71
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ANEXO N°03 - VALIDEZ Y CONFIABILIDAD

Validez del instrumento

Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de muestreo 908
A . Chi-cuadrad 5142.542
Prueba de esfericidad de pro% 11 cradraco 190
Bartlett g
Sig. .000

La validez del instrumento se determind mediante la prueba de KMO y Bartlett, procesada
con la muestra de 278 clientes. Se obtuvo una medida Kaiser-Meyer-Olkin de 0.908, lo que
evidencia una adecuada pertinencia de los datos para el anélisis. Asimismo, la prueba de
esfericidad de Bartlett presentdé un Chi-cuadrado aproximado de 5142.542, con 190 grados
de libertad y una significancia de 0.000, resultado que demuestra que existe correlacion

suficiente entre los items del instrumento.

Confiabilidad del instrumento

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
961 20
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ANEXO N°04 —- BASE DE DATOS

P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20

P1




56




57




58




59




60




61




62




93 (43 6 6 6 8 8 8 el €C
144 I¢ L 9 S 9 9 S 8 4
6¢ LS 01 0l 6 01 01 6 14! 144
(43 Ly 6 L 8 8 L L 4 1T
€€ 8y 8 6 8 8 8 8 €l 61
€€ 0S 6 8 8 8 8 8 4! (44
8¢ 99 01 6 01 6 6 01 4! €4
L1 LT S % 14 14 % 1% 6 01
0¢ 6% 9 8 6 L L 6 Cl 1C
1)4 09 01 01 01 01 01 01 Sl 4
LE IS 6 8 01 01 L 8 11 4
Sl 8¢ [4 C 9 S 9 1% 8 01
(43 Ly 8 8 8 8 8 8 4! 61
6¢ 4 L 8 9 8 9 8 01 L1
ot 09 01 01 01 01 01 01 Sl 4
[43 (414 8 8 8 8 8 8 4! IC
8 61 C C [4 [4 C C L 8
)4 8¢ 01 0l 01 01 8 (021 Sl 4
(43 6% L 8 8 6 6 8 Cl 0¢
0¢ (414 8 8 9 8 L 6 4! 1C
LE 9¢ 01 6 8 01 6 oI 14! €C
(44 9¢ 9 9 14 9 S S (021 91
LE Ly 6 6 01 6 8 8 01 1T
93 14 01 0l 8 L 9 %4 8 91
1€ 8 8 8 8 L 6 8 01 1T
6¢ 14 01 6 01 01 6 6 14! C
)4 09 01 01 01 01 01 01 Sl Y4
SI)UIIO AP eAneiodiod U PP ouI)uI [eUOIdOWd BII39)RI)Sd [L4BRELI OB
UQIIRZI[IPIY uddewr| (J61IEIRETING | HopERImmo sunaIey ugrEULIONUL  [B120S UIFEW] uddew| uddew] uddew]

€9



64

34
38
21

50
60
35
30
34
57
42

10
10

12
15
10

19
25

10

10

10

12

11

26

19
37
23

12
25

15
10

16
10
14

24

25

17
22

35
29

18
29

34
42

12
16
17
12

10

24

38
37
29

19
20
25

10

41

18
14
17
11

20

22

42

11

19
18
30
24
22
23

42

10

35
47

10

39
41

16
18
18
18

43

10

21

42

15
24
15
29

26

38
39
48

16
12
20

12
12

28

32

12




65

18
25

35
31

13
16
19
25

30
40

41

10
15
14
10

60
54
48

10

10

10

10

10

39
31

(=

—

35

34
47

10

37
22
37
30
32
40

36
56
49

10

~ ~ o o 2

AN N O XX N D

AN 0 T 0 n

22
21

16
21

10
10
14
12
12
15

16
23

~

21

49

58

19

49

10

10

10

10

32
40

60
41

10

10

29
32

47

N o N 2 v

20
25

10

15
10
12

25

17
19
10
25

15
37
40

28

51

10
10

10
10

11
15

60
49

10

10

25

30

17
38
33
33
32
39
24

27

55
50

48

XX T N 0 &

o~ < O 0 0

>~ < O 0

21

10

o

S o
N AN n
— o p—
<t AN
a N~

47

12
14

21

57
31

10

24

12




66

35

52
50
60
35

34
38
21

10

AN O N n

0 o0 O <+

13
12
15
10

23

10
10

19
25

10

12

11

26

30
34
57
42

19
37
23

12
25

15
10

16
10
14

24

25

17
22

35
29

18
29
24

34
42

12
16
17
12

10

38

19
20
25

37
29

10

41

18
14
17
11
20

22

42

11

19
18
30
24
22
23

42

10

35
47

10

39
41

16
18
18
18

43

10

21

42

15
24

26

38
39
48

16
12
20

15
29

12
12




67

28

32
35
31

12
13
16
19
25

18
25

30
40

41

on

10
15
14
10

60
54
48

10

10

10

10
10

—

—

39
31

10

35

34

47

10

10

37
22
37
30
32
40

36
56
49

10

~ ~ o v 2

AN &N O 0 N D

AN 0 T 0 N

22
21

16
21

10
10
14
12
12
15

16
23

10

49

58

10

10

10

10

19
49

32
40

60

41

10

10

10

10

~ o o A o 2

21

20
25

10

10

15
10
12

25

29

17
19
10
25

32

47

15
37
40

28

51

10

10

11
15

60
49

10

—

S

—

—

10

25

30

17
38
33
33

27

55

10

50
48

XX T N 0 &

o~ < O 0 ©

o~ < O 0 ©

21

10
24
22

10

12
12
13

19
21

32
39

47

12
14

57

10

10

10

10

24




68

24
35
34
38
21

31

12
23

52
50
60
35
30
34
57
42

10

AN 0 &N n

O 0O O <

13
12
15
10

10
10

19
25

10

12

11

26

19
37
23

12
25

15
10

16
10
14

24

25

17
22

35
29

18
29

34
42

12
16
17
12

10

24

38
37
29

19
20
25

10

41

18
14
17
11

20

22

42

11

19
18
30
24
22
23

42

10

35
47

10

39
41

16
18
18
18

43

10

21

4

15
24

26

38
39

16
12

15

12




69

29

48

12

20
12
13
16
19
25

28

32
35
31

18
25

30
40

41

10
15
14
10

60
54
48

10

10

10

10

10

39
31

—

35

34

47

10

10

37
22
37
30
32
40

36
56
49

10

~ ~ o v 2

AN N O XX N D

AN 0 T 0 n

22
21

16
21

10
10
14
12
12
15

16
23

10

~

21

49

58

19

49

10

10

10

10

32
40

60
41

10

10

29
32

47

N o N 2 v

20
25

10

15
10
12

25

17
19
10
25

15
37
40

28

51

10
10

10
10

11
15

60
49

10

10

25

30

17
38
33
33
32

27

55
50

48

0 T N 0 &

o~ < O 0 0

>~ < O 0

21

10

o

S o
N AN n
—
<t AN
a N~

47

12

21




70

39
24
35

57

31

10

10

10

10

14

24
12
23

52
50
60
35

34
38
21

10

AN 0O N n

0 o0 O <+

13
12
15
10

10
10

19
25

10

12

11

26

30
34
57
42

19
37
23

12
25

15
10

16
10
14

24

25

17
22

35
29

18
29
24

34
42

12
16
17
12

10

38

19
20
25

37
29

10

41

18
14
17
11

20

22

42

11

19
18
30
24
22
23

42

10

35
47

10

39
41

16
18
18
18

43

10

21

42

15
24

26

38

16




71

15
29

39
48

12
12

12
20
12
13
16
19
25

28

32
35
31

18
25

30
40

41

on

10
15
14
10

60
54
48

10

10

10

10
10

(e}

—

(e

—

39
31

10

35

34

47

10

10

37
22
37
30
32
40

36
56
49

10

~ ~ o v 2

AN &N O 0 N D

AN 0 T 0 N

22
21

16
21

10
10
14
12
12
15

16
23

10

49

58

19

49

10

10

10

10

32
40

60

41

10

10

10

10

~ o o A o 2

21

20
25

10

10

15
10
12

25

29

17
19
10
25

32
15
37
40

47

28

51

10
10

10

11
15

60
49

10

(=

—

—

10

25

30
17
38
33
33

27

55
50

48

10

X T N 0 &

o~ < O 0 ©

o~ < O 0 ©

21

10
24
22

10

12
12
13

19




72

32
39
24
35
34
38
21

47

12
14

21

57
31

10

24
12
23

52
50
60
35
30
34
57
42

10

AN 0 &N n

O 0O O <

13
12
15
10

10
10

19
25

10

12

11

26

19
37
23

12
25

15
10

16
10
14

24

25

17
22

35
29

18
29

34
42

12
16
17
12

10

24

38
37
29

19
20

10




